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المقدمة 

يشكل الاعلان عاملاً مهما ومصدرا أساسيا للترويج والتسويق على 
الأصعدة كافة: وهو واحد من العناصر الترويجية في مجال تسويق 
السلع والخدمات: وقد أصبح حقيقة واقعة وضرورة للحياة الاقتصادية: 
فاغلب المنظمات في العالم تستخدم الاعلان كوسيلة للتائير بشكل أو 
بآخر في سلوك المستهدك؛ كما أن الاعلان لم يعد مقتصراً على مجال 
ترويج السلع والخدمات والأفكار : بل تعدى ذلك لأنه أصبح عاملا فعالا 
في تحر بك أو جه النشاط في المجالات المختلفة سواء كانت سياسية 
أو صناعية أو تجارية...الخ . إذ يهدف الاعلان إلى إمداد المستهلكين 
بالمعلو مات عن السلع والخدهات وخلق الرغبة والإدراك الكافي عنهها 
لديهم عن طريق وسائل مؤترة وواسعة الانتشار وباستعمال العديد مسن 
الأساليب للتآثير في الإفراد والجماعات بالتو جهات المختلفة وفقي 
الاعلان التلفضزيوني تمارس أكثر درجات التقنية التلفزيونية تطورا 
كي تاتي الرسالة الإعلانية مكثفة وقوية ومؤتثرة ذات فعالية تخترق 
الوعي مباشرة وتتراكم في الذهن . 

ويشكل الاعلان احد الأنماط الاتصالية الأساسية والمهمة التي توظفها 
دوائر العلاقات العامة على اختصاصاتها واتجاهاتها المختلفة: وياخذ 
الاعلان له شكلا ومضمونا يوظف يما ينسجم وخصائص كل وسيلة 
اتصال إعلامية أو مؤسسة من مؤسسات العلاقات العامة التبي توظف 
الاعلان ضمن أنشطتها الاتصالية وعلى وفق مايحدد له من خطط 
وأهداف . 

وتتبنى أقسام العلاقات العامة إعداد وتصميم حملاتها الإعالانية التسى 
تقع ضمن نطاقها و حسب الفغرض وتوع الهدف الرئيس للشرر كة؛ و يبقى 
الهدف الأسمى ضهن الحملات الاعلانية للعلاقات العامة هو دعم وتقوية 
الثقة بين الشر كة و جمهور ها بشكل مستمر . وذلك يتطلب التخطيطل 
العلمي السليم للحملة الإعلانية عن طريق تحديد الأهداف وتقدير 
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الميزانية المناسبة واختيار أفضمل الوسائل الاتصالية التي تالاتئم طبيعة 
ومتطلبات الحملة مع الأخذ في الحسبان الاهتمام بالكادر المؤهل لتبني 
المهمة . همع دراسة الوقت المناسب لبدء انطلاق الحملة وانتهاء الحملة . 
وتقوم أقسام العلاقات العامة في السعى دوما وعدم اتقطاعها عن 
جمهورها والتواصل باستمرار لضمان وصول الرسالة الاتصالية وكيضية 
سبل تجاحها : بغية الحصول على أعلى وأفضل النتائج . 
وعن طريق هذا البحث نحاول الخوض في العديد من المحاور الأساسية 
التي تتعلق بمدى استخدام أفقضل الأسس العلمية للتخطيط للحملة 
الإعلانية التى تقوم بها أقسام العلاقات العامة : والخطلوةالأخرى هى 
التعرف على أهم الأساليب والعناصر الإعلانية التبي تؤئثر على سلوك 
المستهلك في بغداد من جمهور شركة زين واسيا سيل للاتصسالات 
المتنقلة في العراق . 
وقسم الباحث بحثه على ستة فصول ومقدمة وخاتمة . تناول القصسل 
الأول منها الإطار المنهجي للبحث من حيث أهمية البحث؛: ومشكلته: 
والدراسسات السابيقة: وأضهنداف البحنث: ومتهجة: وأآهمم المشاشيم 
والمصطلحات المستخدمة في البحث . وقد تطرق الباحث في هذا الفصل 
إلى شرح الخطوات المنهجية التي اعتمدها شي هذا البحت . 
أما الفصل الثاني فقد تناو ل العلاقات العامة والإعلان . إذ تم التر كيز 
على ذلك عن طريق ثلاثة مباحث ؛ تناول المبحت الأول منها المدخل 
التاريخي : تطور العلاقات العامة والاعلان : أماالمبحث الثاني فقد 
تضمن مكونات الرسالة الإعلانية في التلفشز بون .: كما تضمن المبحث 
الثالث : الأساليب المستخدمة في الاعلان التلفزيوني ودورهاا فقي جذب 
اننياد الجمهور . 
وتناول الفصل الثالث الحملات الاعالانية : المفهوم والتخطيط والسلوك 
الاستهلاكي ؛ إذ ركز على ذلك عن طريق ثلاثة مباحث ؛: فقد تناول 
المبحث الأول : مفهوم الحملة الإعلانية . أآما المبحث الثاني فقد تضمن 
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تخطيط الحملات الاعلانية . وتضمن المبحث الثالث الحملة الأاعلانية 
ودورها في زيادة فاعلية السلوك الاستهلا كى. 

وجاء الفصل الرابع الذي تضمن تططلور الاتصالات في العراق وشركات 
الهواتف النقالة . إذ ركز ذلك عمن طريق مبحكين : سلط المبيحث 
الأول على الاتصالات وشركات الهواتف النقالة في المراق : وتناول 
المبحث الثاني إجراءات وأدوات البحث المستخدمة . 

فيما جاءت مادة الفصل الخامس من السحث لتشمل الدراسة المبدانية 
للعاملين وهي : استطلا ع آراء العاملين فبي أقسام العلاقات العامة 
لشركتي زين وآسيا سيل في العراق إزاء تنظيم الحملات الإعلانية. 
وتناول الفصصل السادس والأخير البحث الميداني للجمهور: حول رأي 
مستخدمي الهواتف النقالة في العراق لشركتي زين: و آسيا سيل . 

وفي خاتمة البحث كانت الاستنتاجات التي توصل إليها الباحث عن 
طريق عرض وو تحليل نتانج الدراسة الميدانية التسى أجراها الباحسث 
لشركتي زين واسيا سيل . 

وتوصل البحث إلى نتائج نظرية وميدانية تنسجم مع الأهداف المرسومة 
له . وخلاصة باهم التوصيات التسىي من شانها تطوير واقع أنشطة 
العلاقات العامة بشكل عام: والحملات الإعلانية خاصة . 

وفي النهاية لابد من الإشارة إلى أن هذا البحث ليس إلا خطوة متواضعة 
على طريق دراسات وآابحاث مستقيلية معمقة نامل أن يتصدى لها 
الباحثون مستقبلا . وإن الكمال لله و حده : ومن الله التو فيق . 
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الخملا'ت الاأعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


الفصل الأول 
الاطار امدشتى للسحتبت 


© مشكلة البحث 
© اهمية البحث 
© إهداف البحث 
© منهج البحث 
© دراسات سابقة 


© المفاهيم والمصطلحات المستخدمة في البحث 
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الإطار المنهجي للبحث 
اولا : مشكلة البحث : 
يمكن تعريف المشكلة العملمية لأي بحصث : بأنها ! أعمبارة من موقف 
غامض أو قضية أو فكرة أو مفهوم يحتاج إلى البحث والدراسة العلمية 
لنوقوف على مقدماتها وبثاء العلاقات نين عناصرهاء ونتائجها الحائية : 
وإعادة صياغتها من خلال نتائج الدراسة ووضهها في الإطار العلمي 


الصحيح)7ة). وهي ‏ أي المشكلة ‏ أساس العمل العلمي: الذي يؤدي إلى 
إيجاد حلول للمشكلات التي تواجه الباحثين . ولذلك تقتضي الأصول 


العلمية ضرورة إلا تنشأ فكرة البحث العلمي من فراغ حتى لا تنتهي إلى 
فراء©. ويمكن تحديد المشكلة العلمية عن طريق خطوات عدة تتمثل 
بحسب رأي خبراء المنهجية اي 
1. الإحساس بالمشكلة العلمية . 
42 تحليل المشكلة العلمية . 
3. تقويم المشكلة العلمية . 

وقد أصبح الإعلان عن الخدمات والسلع الاستهلاكية يمثل إحدى 
المشكلات المهمة في الاتصال الاجتماعي. ويشكل جزءا كبيرا مسن 
السلوك اليومي الذي يتعلق بهذه السلع: فضلاً عن ذلك فإن أولويات 
الاتصال الاجتماعي لايقررهاالمجتمع أو احتياجاته. وإنما تقررها 
الشر كات العالمية المنتجة للسلع الاستهلا كية عن طريسق تلكك 
الحملات الإعلائية النشطة والمستمرة!؟ . والمستخدم المادي لشبكات 
الاتصالات المتنقلة في العراق يلاحظ حاليا الكم الهائل من الإعلانات 


1 د. محمد عبد الحميد: البحث العلمى في الدراسات الإعلامية + القاهرة ؛ عائم الكتب . 2000. س70_69. 
2 د. سمير محمد حسين : بحوت الإعلاي دراسات فى متامع البحث الملمى + القاهرة . عالم الكت . 19914 . 
ص74 . 

3 د. محمد عيد الحميد : النضدر السايق . ص 74 . 

4 عبد العزيز عبد الستار الركستاني : الاتبر الإعلان التلفشزيونئي المولي على الجوائب الاجتماعية وانتشافية في 
المملكة المربية السمودية . اطروحة دسشتوراه شير منشوردة . قدمت إلبن قسم الملاقات المامة والاعللان فى 
كنية الإعلام بجاممة الثاهرة . 1990 . س3 . 
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التجارية وتنوع وتعدد أساليبها المستخدمة ؛ وكذلك ضخامة المبالغ 
المالية المصروفة علبيها دون وجود معابير تحدد ما الذدنيىي يجعل المعلن 
أو شركة الإعلان تلجا إلى أسلوب دون الآخر ودون وجود دراسة تحدد 
مدى إقبال مستخدمي تلك الشبكات على أآسلوب معين دون الأخر . 
ولذلك تتلخص مشكلة البحث فيما يأتي : 

إن عدم وجود قياس لدور الحملات الإعلانية التي تقوم بها أقسسام 
العلا قات العامة فبي شر كات الهواتف النقالة في العراق على جذب انتبساد 
المستخدم عن طريق معرقة وجهة نظر المسنتهلك : قد يؤدي إلى 
استمرار استخدام أساليب خاطثة أو غير مناسبة و تحمل المعلنين أو 
القائمين على الحملات الاعلانية نفقات مالية ضخمة دون أن يجدوا 
النتيجة المرجوة من الحملات الأعلانية . و عليه فإن هذا البحست معني 
بدراسة هذه المشكلة عن طريق الاجابة عن التساؤلات الآتية : 
1٠ما‏ دور أقسام العلاقات العامة في شركتي زين واسيا سيل في 
استخدام البحسث والتخطيط والاتصال والتقويم...لفرض إعنناد 
وتخطيط الحملات الاعلانية ؟ 
.هل تساعد الأساليب المختلفة المستخدمة في الحملات الإعلانية على 
اكتشاف حاجات المستهلك العراقي في طلب الخدمة وخلق الرغبة 
بالشراء لديه 5 
3.ما رأي مستخدمي شبكات الاتصال في المراق حول نوع الخدمة 
ومواصشاتها وأهم مشاكلهم وملا حظاتهم تجاه الخدمة المقدمة لهم 
والسعي للمحافظة عليهم واستبعاد فكرة تحولهم إلى استعمال خدمات 
شرا كات بديلة متاحة 5 
4.ما مدى أهمية الأساليب المختلفة للحملات الإعلانية فى شركات 
الهواتف المتنقلة في العراق على اتخاذ قرار الشراء للمستخدم العراقي ؟ 
.ها دور الحملات الإعلانية لشركات الهواتف المتنقلة في العراق بعد 
مرحلة الشراءة 
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6ه المؤهلات والمهارات التي يمتلكها المتخصصون في أقسام العالاقات 
العامة في عملية إعداد وتخطيطل وقياس وتَقَويم الحملات الإعلانية ؟ 
ثانياً : اهمية البحث : 

تنتيجة للتطورات التقنية والحضارية والاقتصادية الحاصلة والتىي 
بشهدها العالم : و لاسيما عالم الاتصالات والذي أصبح يشكل مادة أساسية 
في حياة الناس لا يمكن الاستفناء عنه . و لذلك برزت أهمية العلاقات 
العامة كعلم وفن وفي مقدرتها على إعداد برامجح ضمن حملات منظمة 
تهدف في عرض واستهلاك خدماتها والسمي للمحافظة على زيادة آأعداد 
مشتر كيها ضمن التنافس الشديد في السوق . 

كما قامت أغلب مؤسسات الأعمال والشركات بالتفئن في إتباع 
أساليب عدة فى مجال العلاقات العامة. بعد أن اتسسع السوق وتعددت 
حاجات الجمهور وزادت حدة المنافسة وفاض الإنتاج وتعددت تطلمات 
الجمهور. فادر كت المؤسسات ضرورة التواصل مع الجمهور وتلمس 
حاجته ومعرفة آرائه ورغباته. وأآنشآات لهذاالفرض دوائر للعلاقات 
العامة والإعلان تساعدها في إيصال رسائلها ومعرقة وجهة نظر 
الجمهور مع تقويه وإقامة أواصر التواصل معه عن طريق حمصلات 
مخططة!!) . وتتجلى أهمية البحث من خلال ثلاثة مستويات منها : 
1. على مستوى العلم : تتمثل الأهمية لهذه الأطروحة في أنها محاولة 
جادة لإثراء المكتبة الأكاديمية بموضوع يتعلق بواحدة من القضايا التي 
بدأت تفرض نفسها على المواطن العراقي وهي قضية الإعلانات ودورها 
في الترويج والتسويق عن طريق تطبيق البحث ميدانيا على عينة من 
الجمهور في مدينة بغداد . 
2. على مستوى المجتمع : تتمثشل أهمية البحث في التعرف على 
الأساليب المستخدمة في الإعلانات ودورها في تنمية السلوك الشرائي 
لدى الجمهور العراقي عن طريق دراسة ميدانية على عينة عشواتية فضي 


1 محمود الزهار : الملاقات العامة وانتسويق . الإسكثمرية . مكتب الثهار النتشر . 1997 . ص12 . 
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مدينة بغداد ؛ للإفادة من معرفة الإمكانات الهائلة التى توفرها الإعلانات 
في المرويج والتسويق . 
ثالثا : اهداف البحث : 

بعد الحت الفقيمى نشاطا منظما وهادفا : قلا ند للباحث أن يقوم 
بتحديد ورسم الأهداف التي يهدف إلى تحقيقها عن طريق بحثه!"'!. 
والذا فان البحث يهدف إلى: 
دسف لأهمية الأنشطة التي تضطلع بها أقسام العلاقات العامة في 
إبراز دور الحملات الإعلانية لشر كات الهواتف المتنقلة في العراق فسي 
جذب انتباه المستخدم باختلاف الأسلوب الإعلاني المستخدم . 
2١إن‏ تعرض المستخدم العراقي لأساليب الإعلانات المبثوثة عن طظريق 
الحملات الإعلانية له دور قد يسهم في اختصار مراحل سلوكه 
الشزائي: 
3. تحديد المشاكل والمعوقات التي تواجه العاملين في أقسام العلاقات 
العامة وإعداد أشخاص وخبراء متخصصين لاعداد حملات إعلانية 
ومعالجة أية أزمة أو ظهور شركات اتصال منافسة لها في السوق . 
4.و جود علاقة ارتباطية بين التمرض لأساليب الإعلانات لجمسع 
المعلومات واتخاذ قرار الشراء وتقييم البدائل . 
3 تحديد المعايير والأسس العلمية التي تقوم عليها عملية تنظيم 
الحملات الإعلانية في أقسام العلاقات العامة في شركات الاتصالات 
المتنقلة في العراق . 
رابعا : منهج البحث : 

يقصد بمنهجح البحث الطر بق المؤدي إلى الكشف عن الحقائق فسي 
العلوم المختلفة بوساطة طائفة من القواعد التي تهيمن على العقل 


1 ناتل هيد الحافكظ العواملة : اساليب البحت والآسس النظرية ولتطبيتالها في الإدارة , عمان ؛ الحاممة 
الآ دنية . 1995 . ص 177 . 
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وتحدد عملياته من اجل الوصول عن طريق ذلك إلى نتائج معلومة!!!. 
وينتمى هذا البحت إلى البحوت الوصضية التسي تستخدم منهج المسح 
بوصفه آنسب المناهج العلمية لتحقيق أهداف البحث في تحليل سمات 
الجمهور والقاتمين على براهمج العلاقات العامة في شركات الاتصالات 
المتنقلة في العراق: عمن طريق دراسة واقع الأحداث والظواهر والمواقف 
والآراء وتحليلها!2! : شي الوصول إلى أشهدافه عن طريق جمع وتوصيف 
وتحليل الأساليب المختلفة في الإعلانات ودورها في تنمية وتحفيز 
السلوك الشراني لددى الجمهور العراقي وذلك بتطبيق البحث ميدائنيا 
على العاملين جمبعهم في أقسام العلاقات العامة لشركة زين واسيا سيل 
للاتصالات المتنقلة في العراق: وتطبيقه أيضا ميدانيا على عينة عشوائية 
من الجمهور في همدينة بغداد . 
خامسا : دراسات سابقة: 

تولي العديد من الدراسات الإعلامية والدراسات المتخصصة 
بآأنشطة العلاقات العامة والتسويق : بصفة عامة وسلوك المستهلك 
بصفة خاصة ؛ واهتماما بموضوع الإعلان وأثره على السلوك الشرائي : 
ولذلك تعد الدراسات السابقة ذات أهمية بالفة فيما بتعلق بالباحث 
وتكمن هذه الأهمية في مرحلة التحليل والتفسير أي بمعنى مساعدة 
الباحث في الكشف عن أوجه الاتضاق والاختلاف ومدى إضافة نتائج 
دراسته إلى تراث علم الاعلام والبحوث الاتصائية!3) . لذا قام الباحث 
بمراجعة ما توافر له همنها في هذا الصدد وكما ياتي : 


1 صالخ بن حمد الماقف : المدخل الى البحت في الملوم اللوكية ٠.‏ الرياض ٠‏ شركة العبيكان للظطباعة 
واننثر . 1989 . س109 . 


2 د. محمد متير حساب : اآساسيات البسوت الإعللامية والاجتساعيه . القاشرة . دار الفنسر للنتر والتوزيع , 
3 . م78 . 


3 د. حميد هاعد محسن الدا ليسي : اساسيات اليك الستهحين ؛ شرفقة الحضيارة للطباعةه والبثير . بقنات , 


4 . م 43-41 . 
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1. دراسة رافد بطرس سعيد حداد : الحملات الإعلامية في العراق ... 
دراسة تحليلية للحملات في الصحافة العراقية (1990 1993). 
اطروحة دكتوراه : جامعة بغداد » كلية الآداب , قسم الإعلام 1995. 
مشكلة البحث : قدم الباحث صياغة لمشكلة بحثه في تحديد الحملات 
الإعلامية شي العراق والعوامل المرتبطلة بها من الجواتب المختلفضة 
لمعرفة المعايير والأسس التي تقوم عليها وأساليب تنظيمها وآوجه 
الشبه والاختلاف في ذلك 
فروض البحث : قام الباحث بعرض فروض البحت على هيتة تساؤ لات 
كالاتي : 
" مالمعابير والأسس العلمية التي تقوم عليها عملية تنظيم الحمللات 
الإعلامية في العراتى ؟ 
*" هل تعتمد الأجهزة العراقية أسلوب التصمبيم والاعداد والإادارة العلمية 
في تنظيم الحملات الإعلامية ؟ 
هل هناك اختلافات في آلبات تنظيم المؤسسات الإعلامية العراقية 
للحملات الاعلامية ؟ 
منهج الدراسة : استخدم الباحث المنهجين الوصضي التحليلي والمقارن ؛ 
واختار عينة من الصحف العراقية هما صحيفتي الثورة والجمهورية 
اللتين كانتان تصدران في المدة السابقة . 
نتائج الدراسة : وقد توصل الباحت إلى نتائح دراسته وأهمها : 
- كانت الحملات الإعلامية في المراق مرتبطة في اغلب الأحيان 
بتعليمات وتو جيهات مركزية من حيث التوقيت والموضوعات والأهداف. 
ارتبطت أهداف الحملات الإعلامية في العراق بأهداف السياسية 
العراقية ونوجيهاتها وكانت متشابهةه معها و عملت على خدمنها ودعمها. 
اعتمدت أجهزة الإعلام العراقية في أغلب الأحيان في تنظيمها 
الحملات على مصدر مركزي للمعلومات والاأخبار . 
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رأي الباحث : صساغ الباحستث مشكلة البحسث بشسكل سليم واسستخدم 
المنهجين الوصضي والمقارن ولكنه لم يدذكر فسبي العنوان أن دراسته 
مقارنة واستخدم تحليل المضمون في تحليله للحملات الإعالامية 
بأسلوب جيد ولم يستخدم المقارنة المنهجية في بحثه بل عرض رأي 
الجائبين فقط. فضلا عن انه خرج بنتائجح وتوصيات ذات فائدة علمية . 
2. دراسة عبد الرحمن علي سعود العيساوي : تقنيات الاتصال الحديثة 
ودورها في تطوير أساليب العلاقات العامة (دراسة مسحية لاستخدام 
وسائل الاتصال الحديثة في شركة اوراسكوم تيلكوم)؛ أطروحة 
دكتوراه » جاممة بفداد : كلية الإعلام » 2005 . 
مشكلة البحث : 

تحددت مشكلة البحث في إشكالية ممارسة العلاقات العامة لنشاطها 
الاتصالي وأساليب عملها والدور الذي يمكن أن تقوم به فى المؤسسة: 
وهو ها قاد الباحت بدوره إلى دراسة إشكالية عمل العللاقات العامة فى 
شركة (أوراسكوم تيلكوم) في المجتمع العراقي بعد التاسع من نيسان 
2003م والوقوف عند العلاقات العامة في الشركة بالصورة التي تكفل 
إنجاح عملها . 
أهداف البحث : 
٠1‏ معرفة حدود ممارسة شركة أوراسكوم تيليكوم / عراقنا لنشاط 
العالاقات العامة . 
2. معرفة حدود تحقيق أساليب العلاقات العامة في الشركة لنشاطها 
والمشكلات التي تواجه تحقيق تلك الأساليب . 
٠3‏ معرفة الوسائل والتقنيات الاتصالية الحديثة المستخدمة في تحقيق 
أسالبب مهمارسة نشاط العلاقات العامة . 
4. تحديد المشاكل والمعوقات التى تواجه العاملين في مجال العلاقات 
العامة في تحقيقهم لأساليب هممارسة العلاقات العامة في الشركة 
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منهج البحث : 

استخدم الباحت المنهج المسحبي الذي ينصب في دراسة الظظلواهشر 
والحقانق شي وصفها الحاضر. وذلك بهدف تصوير الواقع التطبيقسي 
الفعلي في شركة أوراسكوم تيلكوم . والتعرف على الأساليب التي تتبعها 
فى ممارسة نشاطاتها الإعلامية . 
نتائج الدراسة : 
1. إن غالبية المبحوثين يمارسون نشاط العلاقات العامة: ويفيدون من 
أساليب البحث والتخطيط والتنظيم...و غير ها. لتحقيق أهدافهم . 
2. أن الغالبية الكبرى من العاملين لديهم أنشطة للملاقات العامة 
لإيصال آفضمل الر سائل الاتصالية إلى الجمهور . 
"5 افتقار الشر كة إلى الخبراء والمتخصصسين فى مجال البحت العلمسي 
والتخطيط في مجال العلاقات العامة . 
رأي الباحث : قدم الباحث صياغة مشكلة بحثه وخرج بنتائج مناسبة ؛ إذ 
كانت دراسته جيدة وخرجت بنتائج تتناسب مع تساؤلات بحثه: ولاسيما 
آن هذه الدراسة كانت الأاولى في المراق لشركة عراقنا للاتصالات 
المتنقلة في العراق والتابعة لمجموعة شركات أوراسكوم تيلكوم . 
3. دراسة عبد المحسن سلمان خضير الشافمي: الاعلان في وسائل 
الإعلام العراقية ودوره في الترويج للمنتجات الوطنية:؛ اطروحة 
دكتوراه: جامعة بغداد: كلية الإعلام: 2002 . 
مشكلة البحث : تتلخص مشكلة البحث حول واقع الاعلان في العراق 
ودوره شي الترويج للمنتجات الوطنية وأهميته ووظاتفه و خططه 
وأهدافه وخصائصه عن طربق وسائل الإعلام الرئيسة. 
أهداف البحث : تهدف الدراسة إلى الوقوف على حجم الإعلانات التسى 
تنشر وتذاع في وسائل الإعلام العراقية الحكوهمية. ومعرفقة اهمية 
إعلانات القطاع العام وحجم دور القطاع الخاص والمختلطل فيها وبيان 
نوع الإعلانات في كل وسيلة من وسائل الاعلان ومقارنتها ببعضها . 
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منهج البحث : استخدم الباحث في دراسته المنهج الوصضي ‏ التحليلي 

وهو المنهج الملائم لدراسة موضوعه والوصول لأهدافه مستخدما 
التكرارات والنسبة المثوية كأسلوب إحصاني لتحليل النتائج. 
نتائج البحث : 
1. افتقار الاعلان إلى توظيف الأسس العلمية في الإدارة والتخطيط له. 
+3 عدم الثبات والاستقرار وهي السياسة الإعلانية في العراق. 
3. اقتصرت الإعالانات في وسائل الإعلام العراقية في مجال السلع على 
الأنشطة التجاربة دون الأنشطة الانتاجية . 
4. الإعلانات في وسائل الإعلام المراقية ركزت على نوعيات معينة مسن 
السلع الاستهلا كية وهو أمر بيتعسارض ميع الدعوة إالسى الثر شسيد 
والاستهلاك . 
رأي الباحث : 

تناول الباحث دور وأهمية وسائل الإعلام فبي الترويج للسلع 
والمنتجات الوطنية؛ و لكنه لم يعالج المشاكل الأساسية والجوهرية منة 
جراء الاستخدام الأمثل لتلمك الوسائل: و لكن النتائج كانت مناسبة مع 
متطلبات الدراسة . 
4. دراسة كريم مشط الموسوي: الحملات الإعلانية في انتخابات 
مجلس النواب العراقي الدائم 2005. أطروحة دكتوراه ؛ جامعة بغداد؛ 
كلية الأعلام 2007. 
مشكلة البحث : تتركز مشكلة البحث على أهمية الحملات الاعلانية ‏ 
والتي باتت توظف في مجال السياسة ‏ لخدمة المرشح السياسي سواء 
كان مستقلا أو منتميا إلى حزب ممين . وكيف يمكن للحملات 
الإعلانية التاثير على الناخبين في التصويت لصالحه . 
أهداف البحث : قام الباحث بطرح بعض الأهداف التى يرمي بحثه لها 
وهي كالأتي: 
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1. إبراز دور الحملات الإعلانية في عملية تفغطية انتخابات مجلس 
النواب العراقي الدائم . 

2. الكشف عن أساليب الحملات الإعلانية وأنواع الإعلانات الصحضية التي 
استخدمتها الصحف العراقية في تغطية الانتخايات . 

3. تحديد المعايير والأسس التى تقوم عليها عملية تنظيم الحملات 
الإعلانية في انتخابات مجلس النواب العراقي الداتم . 

منهج الدراسة : استخدم الباحث المنهجين الو صضي والمقارن: إذ استخدم 
طريقة تحليل المضمون لمعرفة مضمون الحملات الإعلانية في الصحافة 
العراقية. التي قامت بالدعاية الانتخابية لانتخابات مجلسسن التواب 
العراقي. فقد تم اختيار عينة من الصحف العراقية وهسىي صحف البيسان 
والاتحاد والمشرق: واستخدم أيضا المنهج المقارن لفرض المقارنة بين 
أو جه التشابه والاختلاف بين الظواهر المختلفة لفغرض تحديد الصسضات 
المميزة لكل ظاهرة على انتضراد . 

نتائج البحث : 

1٠افتقار‏ وجود معيار تصميمي للحملات الإعلانية في الصحف الثلائة 
وأدى ذلك الى تشابك في الإعلانات: مما قاد إلى الاختلاط في الو ظائف 
الاتصالية لتلك الحملات: وغياب التنسيق وعدم اعتماد التخطيط 
العلمي. 

4.افتقار الصحف الثلاثة إلى التخطيط العلمي في تحرير وصياغة 
الإعلانات: وبعضها قد نشر بشكل عشوائي يفتقر إلى الخبرة والتخطيط 
الصحيح . 

3. شكلت الصور والرموز دورا مهما في الحملات الإعلانية:؛ إذ جساءت 
بالمرتبة الأو لى بواقع (340) تكرارا وبنسبة 61.7. 

رأي الباحث : قدم الباحث صياغة مشكلة البحث؛ باستخدام المنهجين 
الوصضي والمقارن: وطريقة تحليل مضمون اتجاهضات صحف البيان 
والاتحاد والمشرق: وقد أورد خطأً في استخدامه المنهجين: فضلاً عن انه 
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استخدم طريقة تحليل المضمون لتحليل النتائج: ولم يستخدم المنهج 
المقارن واكتفى بتحليل المضمون. مع إمكانية اختصارها ولاسيما 
الجانب النظر ني . 
5. دراسة عدنان حمود راضي الحمدي: حملات العلاقات العامة في 
الترويج لدستور 2005 العراقي الدائم . رسالة ماجستير؛ جامعة بفداد, 
كلية الأعلام 2007 . 
مشكلة البحث : إن مشكلة البحث تتعلق في مدى إمكانية إيبصال الرسائل 
الاتصالية إلسى جمهور واسسع ومتشعب ومتعدد الشوميات والأديسان 
والمذاهب والأطياف السياسية ؛ ثم قام بوصف التفذية العكسية من ذلك 
الجمهور. عن طريق استعراض الوسائل الإعلامية التسي تم استخدامها 
ومدى ملاءمتها للجمهور. عن طريق اللجنة البر لمانية والتسي سميت 
ب(لجنة الاتصال والحوار الجماهيري) . 
أهداف البحث : يسعى البحث لتحقيق أهداف عدة وضي: 
|. معرقة حدود وإمكانات لجنة الاتصال والحوار الجماهيري في تنسيق 
جهودها وقيامها بتنظيم هشيكلية إدارية تقوم عن طريق بالاتصال 
بالجمهور العراقي و معرفة الوسائل الاتصالية التي استعانت بها اللجنة 
في حدود تخصصنا وهو (العلاقات العامة) . 
2 تحديد حجم حملات العلاقات العامة التي قامت اللجنة بتنظيمها. 
ووسائل الاتصسال بالجمهور والجهود الميدولة للتعصرف علسى آراء 
المواطنين. 
3 إيجاد فكرة بحثية جديدة فى العلاقات العامة تضم الحملات التي 
يمكن أن تنظم في ظل علم العلاقات العامة . 
منهج الدراسة : 

استخدم الباحت في دراسته المنهج الوصضي الذي يبتلاءم مع 
بحثه لان الهدف الأساس للبحت هو التصوير والتحليل والتقويم المتعلق 
بالظواهر أو خصائصها. 
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نتائج الدراسة : 
1. دارت النتائج حول الاستعانة بالوسائل الاتصالية ومنها التلفزيون 
كوسيلة اتصالية مهمة في الترويج للدستورء: إذ غطت(10) محطة تسع 
منها فضانية وسبع محلية أرضضية . 
59 عدم وجود مختصين مما قاد إلى عدم التو جيه فسىي تحديد الفئنات 
والتخطيط لتوجيه حملة منظمة غير مشتتة بين الفثات . 
3. عدم وجود تخطيط استراتيجي للكم الهائل من الإعلانات والضخ على 
المواطن للاعلانات: الأمر الذي أآضعف من الأثر الذي كان آن تتر كه 
الحمالات ولاسيما الحملة التلضزيونية . 
رآي الباحث : 
عد المساحت مشكلة البحث والأهمية وكانت دراسة جيدة وتناو لها 

بشكل مبسط و غير معقد. وخرج بنتانج مفيدة:؛ لكنه تجاهل أهم أساليب 
العلاقات العامة الأساسية كالبحث والتخطيط وهو ينتقد اللجنة 
المسؤولة بنتانجه بعد التخطيط المسبق . 
6. دراسة محمد رشك كاظم آل عيسى: دور الإعلان التلفزيوني 
الوافد في نشر النزعة الاستهلاكية لدى المواطن المراقي . اطروحة 
دكتوراه ؛ جامعة بفداد ؛ كلية الإعلام » 2007 . 
مشكلة البحث : 

قام الباحث بصياغة مشكلته حول الكشف عن اتحاهات الجمهور 
العراقسي وانماط السلوك الاستهلا كي و عملية نَمو يمهسا و تحديسد 
خصائصها. إذ تم اختيار قناة 111190 الفضائية لاعتبارات عدة؛: فهى من 
أكثر القنوات شعبية من بين القنوات العربية واستطاعت المحافظة على 
بعض العادات والتقاليد وحصولها على مراكز متقدمة. 
أهداف البحث : 
أ. معرفة الأساليب الإقناعية والاستجابة التسىي تتضمنها الرسسائل 
الإعلانية عبر الاعلان التلقزيوني الوافد من مركز 1116 . 
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2. معرفة انعكاسات تعرض جمهور مدينة بفداد للاعلانات التلفزيونية 
الوافدة من مركز ©1112 . 
3. الوصول إللسى حقائق علمية تشخص عسن طريقها دور الإعلان 
التلفزيوني الوافد في نشر النزعة الاستهلا كية لدى المواطن العراقي . 
4. الكشف عن الأسباب الأساسية الكامنة وراء اتخاذ قرار الشراء لدى 
المستهلك العراقي . 
منهج البحث : 

استخدم الباحث في دراسته المنهج المسحي: في مسح جمهور وسائل 
الإعلام ‏ آحد فروع منهج المسح ؛ للتعمرف على الخصائصصب الأساسية 
التسي يتميز بها جمهور المشاهدين وأنماط المشاهدة وسلوكهم 
الاستهلاكىي . إذ جاء استعمال ذلك المنهح بوصفه الأكثر ملاءمة لهذه 
الدراسة . 
نتائج البحث : 
1. توصل الباحث إلى نتائج عدة منها إن الذين يشاهدون الإعلانات 
التلفزيونية الوافدة من مركز 0( 1111 أحيانا هم الفالبية وليس بشكل 
دائم . 
2. وقد تبين أن أسباب عدم مشاهدة المستهلك العراقي للإعلانات 
التلفشزيونية الوافدة هبي لضيق الوقت . 
3. كما دلت النتائج على أن أكثر أنواع الإعلانات التلفزيونية الوافدة 
التي يفضلها المشاهد التي يتوافر فيها عنصر الصدق و عدم المبالفة فبي 
تقديم الإعلانات . 
- دراسهة هدى عادل له الفريب : تعرضص جمهور بفغداد للاعلاتات 
الوافدة عبر الفضائيات المربية/ دراسة ميدانية في التمرض لقناة أبو 
ظبي الفضائية: للمدة من 2005/5/1 2006/1/1؛ رسالة ماجستير: 
جامعة بغداد: كلية الإعلام , 2006 


الحملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


مشكلة البحث : قدمت الباحثة صياغة لمشكلة البحث بشأن معرفة أنماط 
واتجاهات جمهور بغفداد في التعرض للإعلانات الوافدة عبر الفضائيات 
العربية : إذ كان اختيار قناة آبو ظبي إنموذجا . 

أهداف البحث : 

1. معرفة دوافع تعرض الجمهور للإعلانات الفضائية . 

2. معرفة التأثير الذي تتركه الإعلانات الفضائية ودورها في زيادة 
العثلب على البضائع والسلع الممروضة . 

3. معرفة التغيير الحاصل في سلوك الجمهور المستهدف نتيجة 
التعرض للإعلانات الفضانية وما يمكن أن تحدثه من تفغييرات في حياة 
الفرد العراقي . 

4. الكشف على كيفية انتقاء الجمهور للرسائل الإعلانية . 

منهج البحث : استخدمت الباحثة المنهج الوصضىي والمنهج المسحي 
الميداني: اللدان يتناسبان مع موضوع دراستها للوصول إلى النتائج النسي 
تتلاءعم مع بحتها . 

نتائج البحمث : آفرزت نتائح البحث أن تعرض النساء أكثر من الرجال 
والأكثر تعرضا للبث الفضائي: وهذا بسبب وقت الفراغ فيما يتعلق 
بالمرآة عكس الرجل لارتباطه باعمال ومهام. وسبب التعرض للإعلانات 
كان البحت عن السلع والحاجيات مع الاهتمام بصياغة الاعصلان يتشسكل 
دافعا مهما ومؤثرا لمشاهدة الجمهور للإعلانات . 

رأي الباحث : اختارت الباحثة قناة أبو ظبي كنموذج على الرغم من أن 
هناك قنوات فضائية يتعرض إليها جمهور بغداد بشكل كبير: لاسيما آنها 
تعد قناة إخبارية . وكانت دراسة جيدة استخدمت الباحثة فيها المنهج 
العلمي المناسب والطرق الإحصائية للخروج بنتانج ملائمة لأهداف 
البحث . 
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سادسا : المفاهيم والمصطلحات المستخدمة في البحث 

" الحملة : "'الجهود المكثئفة والمستمرة لفترة من الوقت للنشر 
المستمر ووسائل وأساليب المناقشة أو متابعة موضوع معين ‏ أو هي 
الجهوذ المستمرة لتحقيق هدف 120 . 

" الحملة الإأعلامية : 'أنشاطظ اتصالي مخطط ومنظم وخاضع للمتابعة 
والتشقويم: تَقَومٍ به مؤسسات أو مجموعات أو أفراد ويعتد لفترة زمنية 
بهدف تحقيق أهداف معينة باستخدام وسائل الاتصال المختلفة. وسلسلة 
من الرسائل الإعلامية وباعتماد أساليب استمالة مؤّثئرة بشان موضوع 
محخدد. بكون معه أو صَدد ويستهدف جمهورا كبيرا نسبي)!)!ة . 

© الحملة الإعلانية : 'أهى مجموعة من الجهود الإعلانية المنظمة 
والمتكاملة الخاصة بموضوع ما أو بسلعة أو خدمة مهعينة خسلال فترة 
زمنية معينة والتي تحتوي على عدة رسائل إعلانية ترتبط بموضوع أو 
فكرة عامة وتوجه عبر وسائل متعددة بفية تحقيق أضداف مخططة 
ومحددة)!32 . 

حملات الملاقات العامة : "هي مجموعة من الأنشطة المخططة 
لمعالجسة قضسية أو لحل مشكلة أو لتحسين أو لتصسحيح موقف أو 
لاستفلال فرصة وهي محددة بفثرة زمنية)!4) , 

" العلاقات العامية : عرفت الجمعية الدولبة للعلاقسات العامة 
بان:''العلاقات العامة هي وظيفة الإدارة المستمرة والمخططة والتىي 
تسعى بها الم سسات والهيثات العامة والخاصسة لكسب تفاهم وتعاطف 
وتأبيد الجماهير التي تهمها والحضاظ على استمرار هذا التضاهم 


1 د. شرم شالس <: معجسم المسسطلسات الاعلاميه +#-2 : القاهرة + دار الشروق . 19890 س33 . 

2 رافك بعدئرس سعيد هحداه : الحملات الإعلامية فى المرالق . دراسة تحثبئيه التحمالات فى الصحافة 
المراقية :+ اأاطفروحة دحقتورك غير متثورة مقفمه إلى حقلية الآدف قم الأعلام بجاعمة بقماك : 
5 .سس 35 . 

3 ه عبد السلام ابو قحف : هننسة الاعلان . الإسكشدرية . نار اتجاممة الحديدة النتشر . 2005 . س134 . 

4 د. محمد تاجي الجوهر ؛ المعلافات العامة المياديء والتعثبيفات رؤية معاصرة - دبي ؛ دار انقئم تننشر 
وانتوزيع . 2004 . س 400 . 
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والتعاطف والتأيبيد وذلك من خلال قياس اتجاه الرأي العام لضمان 
توافقه قدر الإمكان مع سياساتها وأانشطتها وتحقيق المزيد من التماون 
الخالاق والأداء الفعال للمصالح المشتركة باستخدام الأاعلام الشامل 
والمخطلكك)!” : 

* الاعلان : ''بآنه إيصال غير الشخصي للمعلومات: وعادة ما يكون 
الاعلان لقاء اجر مدفوع.: ويسعى الاعلان للإقناع بشراء سلعة أو خدمة 
أو تبني فكرة معينة: ويتم الاعلان عبر وسائل الاعلان المختلفة)!2) . 

" التصميم الإعلاني : وهو الرسم التخطيطي الهندسي الذي يضع فيه 
المصمم صورة متكاملة للإعلان بالطريقة التي تيسر على القاريء 
استيعاب الرسالة ورهرزها بشكل سريعاالة : 

* الأساليب : 'أوهى مجموعة الطرق أو الوسائل الفنية التي يتبعها 
المصمم في سبيل تصميم الاعلان بصورة ملائمة: تراعى كلا من جمال 
الشكل ووظيفضة الآواء))(8 , 

* الاستبيان : ©0116561011118118) 'أهو اداة جمع البيانات من 
المبيحوثين عن طريق استمارة تتضمن مجموعة من الأسثلة ترسل 
بالبريد أو تسلم للمبحوثين الذين يقومون بتسجيل إجاباتهم بأنفسهم 
على هذه الاستمارات: وهذا يتطلب أن تكون الأسئلة محددة في مفاهيمها 
تحديدا دقيقا حتى لا تكون هناك فرصة لتأويل السؤال بفير المعنسى 
الذي يريده الباحت؛: ولدذلك يلرّم تجربة الاستمارة وعرضها على عدد 


أد. محمد جودت ناصر : الدعاية والإعلان والملاقات المامة . عمان ؛ دار مجدلاوي النتشر وانتوزيع . 1998 , 
ص 174 - 175 . 
2 د. محيد مسشفود مصطنن : الاآمللان الشمال . عسان . دار الشروق لنتشر والتوزيع . 2004 . س1 . 
3 مرزوق عبم الحكيم العادلي : الإعلاتات الصحانية . اتظقاهرة . دار الكتب العئمبة النتشر والتوزيع . 2004 . 
سن 180 . 
4 د. حستين شفيق : الأسس الغلمية التصميم المجلات ؛ القاهرة : دار الكتب الغلمية الننشر وانتوزيع . 2004 
1 5 
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من الخبراء لدراسة صياغتها وإضافة التفسيرات التوضيحية للأسئثلة 
التي تتطلب زئتر))!!! , 

* العلاقات العامة : هي فن إدارة المؤسسات وتنظيمها وفق أسسن 
ومناهج علمية. عن طريق جهود مخططة ومكثفة. تستخدم الاتصال مع 
الجماهير. سواء كان داخليا أو خارجيا وبشكل متواصل: بفية تحقيق 
مجموعة من الأهداف مستخدمة اتصال ذو اتجاهين من المؤسسة الى 
الجمهور: ومن الجمهور الى المؤسسة''! . 

*" الحملة الإملانية : هي نشاط اتصالىي مخطط ومستمر. التي تستهدف 
تقويم مشكلة هما أو تعزيز دور الجهة القائمة بالحملة لدى جمهورها 
وتحتوي على رسائل إعلانية عديدة: خلال مدة زمنية محددة: عن طريق 
وسائل الاتصال المختلفة؟! . 

" الاتصالات المتنقلة : و يقصد بها نظام الاتصال بين نقطة ونقطة 
لنقل الرسائل الاتصالية عبر مجموعة من الخطوط السريعة بواسطة 
استخدام التقنية الرقمية والمتمئلة في الخدمات الأخرى: كالفاكس 


74 


1 د. على السيد إبراهيم عجوة : مقدمة فى العلاقات انمامة : الشاهرة . جاممة القاهرة - التمليم المستمسر . 
9 . س 101 . 

* لم وضع لتهريف اجرالين من قيل البياحت بشان المللاقات المامهة . 

* لم وضم تمريف إعرالى من قبل الياهت بشان الحملة الإعللانية , 

* لم وضع اتمريف إجراتى من قبل البساحكت بشان الاتصالات المتتقلة . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


المجمل العا 
العلاقات العامه واواعلان 


المبحث الأول/ مدخل تاريخي: تطور مفهوم العلاقات العامة والإعلان . 
المبحث الثاني/ مكونات الرسالة الإعلانية في التلفزيون . 

المبحث الثالث/ الأساليب المستخدمة في الإملان التلفزيوني لجذب 
انتياه الجمهور . 
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المبحث الأول : مدخل تاريضي : 
تطور مفهوم العلاقات العامه والاعلان 

أولاً : العملاقات العامة : 

بالرغم من أن مصطلح العلاقات العامة استخدم في أواخر القسرن 
التاسع عشر ألا أن اغلب العلماء اتفقوا على انه أصبح شائعاً بمعناه 
الحديت في القرن العشرين في الو لايات المتحدة الاأمريكية . 

أن جوهر عمل العلاقات العامة يقوم على التفاهم الإنساتي وإقامة 
الصلات الحسنة والقوية بين أطراف عدة لها مصالح مشتركة سواء 
كانت تجارية ؛ أو صنتاعية . أو خدمية ؛ أو اجتماعية ؛ أو سياسية ؛ 
وسواء بين جماهير ومؤسسات ؛ كعلاقة شر كات الخطوط الجوية مع 
جمهور المسافقرين على طائراته . 
والعلاقات العامة كعلم تطبيقي ينتمي إلى مجموعة العلوم الاجتماعية 
الحديثة اللازمة لمواجهة التطور الإنساني وهي نشاط علمي منظم 
ومنهجي مدروس ويتطلب البحث والتحليل والتقصي عن الحقائق وجمع 
المعلومات الصحيحة و تحليلها وفق منهج علمي سليم ودقيق 0 
وتعد العلاقات العامة ظاهرة حديثة وإحدى فلسفات الادارة لأنها نشاط 
فعال يمارس في الإدارات الحكوهمية وإدارات الأعمال الخاصة بشكل عام ؛ 
ولم يتم الاستقرار على رأي علمي محدد بشانها لاتساع رقعة نشاطها 
واختلاف طبيعة و ظائفها وأهدافها و خضصوعها لدراسات علمية نظرية 
وتطبيقية (2). 
وبرى بعضن الكتاب أن العلاقات العامة هى مجموعة الصلات والاتصسالات 
المتوافرة ببن هينة أو مؤسسة أو منظمة وبين الجماهير المختلفة التى 
تتعامل معها . والتبي تقوم على أسس علمية من البحث والدراسة 


1[ بحيى محمد عبد الحميد : الملاقات العامة بين التنظريات الحديثة والمتهخ الإسالامي . مكتية الساعي لننشر 
والتوزيع . الرياشض . 2000 17 . 
2 د. عبد اتكريم درويش ود. الينى تكلا : أصول الإدارة العامة + القاهرة + مكتبة الآتجنو المصرية + 1977 , 
.340 . 
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والتحليل والتخطيط العلمي: بهدف إقامة علاقات طيبة مبنية على 
التفاهم المتبادل والعمل الدؤوب والجدي للحفاظ عليها دوماء عن طريق 
استخدام المهارة واللباقة وحسن التصر ف والابتكار والتجديد المستمر 
وفنا المنتضيات أو متطلبات الظروف والمودقف ١17‏ . 
ومما تقدم يلاحظ أن العلاقات العامة تعني حصيلة الصلات والاتصالات 
بين هيثة ما والجماهير المتعاملة معها بعدها ذات اتجاهين ولها طرفان 
يتحكمان في هذه الصفات هما( : 
1. العلاقات : وتعنى عملية الصلة والتواصل الناجمة عن تفاعل بين 
فردين أو أكثر أو بين مؤؤسسة وجماهيرها. والعلاقة بين أفراد 
المجتمع تتحقق بعد حدوث فعل ورد فمل بينهم ومع استمرار الضمصل 
ورد الشعل يتحقق التضاعل فيما بينهم . 
2. العامة : وهى صفة للمضهوم الأول وتعنيى الجمهور أو الناس أو 
شريحة من المجتمع أو نوع من الجمهور . على أن الفشكرة الرتيسسة 
للعلاقات العامة تتمثل في القاعدة ([أعمل جيدا وعرف نما تعمل)!3. 
ويتضمن المعنى الاصطلا حي لمفهوم العلاقات العامة ركنين أساسين 
هما !ة): : المفهوم النظري : ويعني أن العلاقات العامة فلسفة للادارة 
واتجاه فكري . 
أما المضهوم التطبيقي: ويعني سياسات وإجراءات المؤسسة التي تكسب 
عن طريقها رضا الجمهور وكذلتك البرامج والأنشطة الإعلامية 
الموجهة من المؤسسة إلى الجمهور والتعرف على رأيه عن طريق ما 


[ د. محمد جودت تاصر < م . س . ذاء ص79 1 -. 1800 . 
2 د. محمد عحربى حسن واغخرون : العلاقات العامة المفاهيم وانتطبيقات + الموصل . دار الحكمة للشباعة 
وكتدثشر . 1991 . ص21 - 242 . 
3 ج. شوميلي ود. هويسمان : الملاقات اتمامة . ترجمة فريد التطونيوس . بيروت ,. مكتيه التفكر الجاممي , 
0 .هن17 . 
4 د. محمد تاجى الجوهر : دور العلاقات العامة فى التتمية : بفداد + دار الشؤون الثقافية العامة . 1980 , 
ص29 . 
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تقدمه المؤؤسسة من سلع أو خدمات الفرض منها زيادة التفضاهم والوفاق 
بين المؤسسة وجماهيرها. 

ويتبين أن طبيعة العلاقات العامة تشترط النشاط الاتصالي المستمر 
الذي يهدف إلى توثيق وتقوية الصسلة بالمجتمع عبر إبراز الصسورة 
الجيدة والمشرفة لها كمؤسسة تقوم بخدمة المجتمع وتعمل على 
الحفاظ وصيانة مصالديه!!). 

ويتبين مما سبق أن العلاقات العامة لها دور فعال في خلق الصسلات 
الطيبة وتكوين السمعة الجيدة وهي بذلك تتميز بأنها اتصال ذو 
اتجاهين . الفرض منه هو إحداث التجاوب الفعال والصسادق عن طريق 
الاهتمام برغبات وآاراء ووجهات نظر الجماهير ونقلها السى إدارة 
المؤسسة وعرضها لإيجاد الحلول المناسبة: وكذلك نقل أهداف 
وبرامج وخطط وأنشطة المؤسسة إلى جمهورها الذي يشمل الموظفضين 
والعمال الذي يعملون في داخلها. وهو ما يطلق عليهم (الجمهور 
الداخلي): وكذلك يشمل المتعساملين جميعهم معها كالز بسائن 
والمستهلكين والمجهزين وغيرهم والذين يطلق عليهم (الجمهور 
الخار جي)!2 . 

ويقصد بالجمهور هنا المجموعات التي يتعامل معها والتي من مصلحنها 
بقاء المؤسسة واستمرار نجاحها .وقد يكون الجمهور المستهدف جمهورا 
خاصا أو عاما : داخليا أو خار جيبا . كحمهور العاملين أو المستثمرين أو 
العملاء أو غيرها من الجماهير بشكل عام!) . 


1 د. صائح خليل أبوإصبع : الملافات المامة والاتصال الإتائي . عمان . دار الشروق النتشر واتتوزيع . 2004 
. ص 79 . 
2 محمد عيد المتهم ميس : المالاقات الآنسانيه والسلوك الاجتماعيي . المجلة الصهربية الإدارة . السسلد الثاني ,. 
العدد انثانث . 1988 . س 30 . 
3 ه زهكى محمود هاشم : الملاقات العامة المشاهيم والأسس الملمية . اتكويت + شرمكة ذاث اللاسل . 1990 
١‏ 0 
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ويتحدد موقف الجمهور في ضوء اعتبارات عدة منها!!!) :- 

9 الاهتمام بمعرفة برامج وخطط المؤسسة وسياستها التسىي 
تسيطر عليها والأهداف التي تعمل على تحقيقها . 

2. الاطمئنان على كفاءة وأداء أجهزة المؤسسة والأشضخاص 
العاملين فيها ونزاهنهم وإخلاصهم لعملهم . 
3. التأكد من أن السلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة هي على درجة 
عالبة من الحودة والدقة وان أسعارها مناسبة وملائمة . 
4. توفر المصداقية والعدالة في توزيع السلع أو الخدمات: وسهولة 
الحصول عليها . 

5. وأخيرا فان الجمهور يهتم فى توفير اتصالات فعالة ومستمرة مع 
العاملين بالمؤسسة . تقوم على مبدا أساسه التفضاهم وزرع الثقة بيتهما 
بما يهدف إلى تحقيق التعاون المشترك . 

ويلاحظ مما تقدم . أن العلاقات العامة تتعامل دائما مع الجماشير 
وتسعى إلى كسب تاييدها للمؤسسة وفق مبدا وآاسس مسن الاحترام 
المتبادل لان في ذلك اعترافا صريحا بأهمية الجمهور ومعرفة آرائه 
وأفكاره وأهمية كسب تأبيده . 
" تعريف العلاقات العامة 
اختلضت العديد هن الجمهيات والاتحادات والهيتات العلمية فى وضسع 
تعر يف محدد للعلاقات العامة وذلك لتعهدد مجالات تطبيق العلاقات 
العامة . إذ يعكس كل طرف من وجهة نظر خاصة به إذ يصفها البعض 
بأنها التحرك الإعلامي المتكامل بفية شرح وإيصال وتثبيت الحقيقة ؛ 
وإنها العمل الدؤوب والمتواصل الذي يسفى إلى إعاتة المؤسسات 


1 د. لبنان هائف النشامى : العالاقات العامة المبادز والأسس العئمية ٠‏ عمان - دار اليازوري العئمية الفنشر 
وانتوزيع . 2001 . س16 - 17 . 
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والجمعيات والنقابسات والأفراد....... وغيرها بأجمل صورة لدى 
1 ! 

فقّد ذهبت الجمعية الدولية للعالاقات العامة إلى التعرف التالي : 
(العلاقات العامة هي وظيفة الإدارة المستمرة والمخططة والتي تسعى 
بها المؤسسات والهيثات العامة والخاصة لكسب تفضاهم وتعاطف وتأنبيد 
الجماهير التى تهمها والحفاظ على استمرار هذا التفضاهم والتعاطف 
والتآاييد وذلك من خلال قياس اتجاه الرأي العام لضمان توافقه قدر 
الإمكان مع سياساتها وأنشطتها وتحقيق المرزيد من التعاون الخلاق 
والأداء الفعال للمصالح المشتركة باستخدام الإعلام الشامل 
والمخططيل))!2) , 

ويرى الباحت أن التعر يف المذكور: تعريف مهنسي ومتخصصب ؛ يعالج 
العلا قات العامة بعدها وظيفة تخطيطية للادارة هدفها التأثير على 
جماهير المؤسسة عن طريق قياس اتجاهات الرأي العام لكسب تأييده 
ورضاه . 

أما معهد العلاقات العامة البريطاني يعر فها بآنها 'أتلك الجهود الإدارية 
المرسومة والمستمرة والتبي تهدف الى إقامة وتدعيم متبادل بين 
اموس واو 2 

فيما أشار مؤتمر جمعيات العلاقات العامة في العالم ٠‏ الذي عقد تحت 
رعاية الجمعية الأمريكية للعلاقات العامة!' إلى أن العلاقات العامة 
كو حدة إدارية متخصصة هدفها القيام بتقديم الخطط والبرامج لادارة 
المؤسسة التي تتعلق بالعالاقات بين المؤسسة والرايي العام بين سلوك 


جون شوماني دتيس هويسمان : العلاقات العامة + نوتس ١‏ المنظظمة المربية النتربية وانثقافة والمدوم .1994 1 
19 . 
2 د., محيد ضيردب لاسسر - ودعنء لذء ص4 8 <:8979 : 
الماك عامه13 15115 اننا ,نطلا نزنل؟ كومتاهام]! عناطنظ لمعتاعح2 . عاعما8 رمك 3 
3 :1994 
* المؤثمر اتخامس والنثلاثون / وهو المؤائمر الذي عقداته جممية الملاقات الأمريكية عام 1982 واندي 
شارك فيه العديد من جسميات المالافات المامة في المالم . 
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ورغبات الجمهور سواء كانوا داخل وخارح المؤسسة : محللة سياسة 
الملاؤسسة وإجراءاتها التنفيدية لتلائم حاجات جماهيرها لخدمة المجتمع 
والصالح العام. كما تقوم بتامين وسائل الاتصال بين الإدارة ومحيطها 
لتبادل المعلومات وتوحيد وجهات النظر بين المؤسسة وجمهورها"!. 
ويلا حظ من التعر يفين السابقين ؛: المعهد اليريطاني للعلاقات العامة 
وجمعية العلاقات العامة الأمريكية أنهما متقار بان في وجهات النظر 
بشأن العلاقات العامة فقما هي إلا جهد ونشاط متواصل ومخطط 
ومرسوم في السعي لبناء ودعم الصلة والتفاهم المتبادذل بين المؤسسسة 
وجمهورها. والقاسم المشترك لهدين التعريضين هو الاعتراف بحقيقة 
ثابتة بقوة الرأي العام وأثره على المؤسسة وأهمية التخطيط المنظم 
والواعبي للتاثير عليه والحصول على ثقته وتأييد جمهورها وتعاونه 
معها . 

أما جمعية العلاقات العامة الفرنسية فقد عرفت نشاط العلاقات العامة 
بانها نشاط يعكس صورة من السلوك والإجراءات وأسلوب الإعلام ؛ 
الهدف منه بناء وتدعيم علاقات مفعمة على أساس من الثقة والمعرفة 
والفهم المتبادل بين المؤسسة وجمهورها الذي يتائر بانشطة ووظائف 
تنك المؤسسات!© . 

ويرى الباحث أن تعريف جمعية العلاقات العامة الفرنسية يشمل الجمسع 
ما بين العمل والإعلام بغية الوصول إلى إقامة علاقات قوية وسليمة 
متبادلة بين الطرفين ‏ أي المؤسسة والجمهور ‏ وهو اشمل أيضا من 
تعريف الجمعية المهنية الأوربية للعلاقات العامة بانها: وظيفة او نشاطل 
مؤسساتي بشكل عام او خاص الهدف منها تقوية وتحسين العلاقات ودعم 
الثقة والتفضاهم مع جمهورها سواء كان داخل وخارج المؤسسة وهذا 


وه اأورممج8 اذ _كرروتاماء] عنزلطن2 منزازا2116 .01565 نحرة أأوع5 1 
10.1820 
2 د. نزار ميهوب ود. بطرس حلاق : مقدمة في الملاقات العامة ١‏ الجمهورية المربية السورية + منشورات 
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الجمهور الذي يحدد كيانها وتطورها. فقد اغفل التعريف الميذكور 
الأاسصس العلمية للعلاقات العامة كالتخطيط والتنفضين والتقويم. 
فالعلاقات العامة ليست نشاطاً عشوائياً بل هي عمل وإجراءات منهجية 
تقتضي البرمجة والتخطيط عن طريق سلسلة متصلة ومترابطة من 
المراحل . 
وقد قام الدكتّور ريكس هارلو 11311011 167 بدراسة مسحية 
لتعر يفات العلاقات العامة وخرج بتعريف شامل على النحو التالي أهي 
الوظيفة المميزة للإدارة التى تساعد في المحافظة على إقامة خطوط 
اتصال متبادل: وفهم وتعاون بين المؤسسة وجماهيرها وتشمل إدارة 
المشاكل أو القضايا وتساعد الإدارة في أن تظل على علم بالرأي العام 
وتستجيب له: وتحدد وتؤكد مسؤولية العلاقة لخدمة مصلحة الجمهور 
وتساعد الإدارة في البقاء يقظة للتفيير : كنظام تحدير مبكر للمساعدة 
فى توقيع الاتجاهات: وتستخدم البحت والصوت وتكنيكات الاتصال 
الأخلاقية كآادوات رئيسة))!!) 9 

يتبين لنا من التعريف المدكور أن العلاقات العامة تحتوي 
على عناصر عدة تشكل أساسا لنشاط و عمل العلاقات العامة كمهنة . 
وشي ضوء ما تقدم يمكن الإشارة إلى أكثر العناصر شيوعا في الشعر يف 
المذكور (2) :- 
5 عملية اتصالية: آي أآنها عملية ذات اتجاهين من المؤسسة الى 
الجمهور وبالمكس أيضا من الجمهور الى المؤسسة: وتستخدم العديد من 
وسائل الاتصال الجماهيري التي تلائم الأهداف مع استخدام كل وسيلة 
تناسبها و عن طريق أنشطة اتصالية عديدة تنتلائم مع برامجها. 
2 الجمهور : 


10 عناطن8” ومتاأتصق126 كوامتادامة عنإطيظ ه وضتلتلنت8 بززماعة1! ع1 1 
01-77 1976 «مأاماا جون؟. 2 بزماام] 
2 د. صائح خفيل ابو إصيع : م . س ٠‏ ذ ٠.‏ ص85 - 86 . 
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" الجمهور الداخلي : يقصد به جمهور المؤسسة فبي الداخل والذين 
يمكن تصنيفهم كل حسب طبيغة عمله أو المسؤوليات الادارية المترتبة 
عليكه . 


* الجمهور الخارجي : وهو جمهور المؤسسة الخار جبي كالزيائن ؛ 
والمساهمين . والمستتمرين . وقادة المجتمسع والجمعيسات الخحرفيسة 
ووسائل الإعلام والحكومة والناس بشكل عام . 
3. عملية إدارية : تشكل هذه الوحدة قاعدة أساسية لمعمل المؤسسة 
وذلك لقيامها بتقديم المساعدة والاسناد بفغية تحقيق الأهداف المنشودة 
للمؤسسة . 
4. عملية ذات هدف : لابد لكل مؤسسة من ضدف ؛ وضشدف العلاقات 
العامة هو تعزيز الثقة وبناء سمعة جيدة للمؤسسة لدى جمهورها عن 
طربق التعرف على آراء تلك الجماشير . 
5. عملية علمية : هسي عمليسة لبسست عشوائية إذ تستخدم البحسث 
والتخطيط والتنظيم للوصول إلى المعلومات الدقيقة عن طريق الوقوف 
على آهم الأراء والمقتر حات التى تخص جمهور المؤسسسة . 
إن اختالاف مفاهيم العلاقات العامة يبرجع بالأساس إلى اختلاف 

الأيديو لوجيات والفلسفات التي ينطلق منها المقكرون وشم يرصدون 
ظاهرة العلاقات العامة و تعريضها. 

ويلاحظ مما تقدم أن العلاقات العامة هي عملية اتصالية مدروسة 
ومخططة للشركة. وهي تسعى للتعرف على اتجاهات الرأي العام مع 
الأخذ بالاعتبار الظروف والمعطيات البيثية بعين الاعتبار وهي فن إدارة 
اتصال المؤسسة بجماهيرها عن طريق التطبيق لأنشطتها باسلوب علمي 
لأن الهدف الرئيس للعلاقات العامة هو كسب رضا جماهير المؤؤسسة 
وبناء صورة ذهنية ايجابية لددى هذه الجماهير وإدامة وتواصل هذه 
العلاقة عن طريق برامج وسياسات تتلمسها تلك الجماهير . وتسعى 
إدارة العلاقات العامة بينقل وضمان النظر ومقترحات تلك الجماشضير 
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المختلفة إلى الإدارة العليا في المؤسسة بهدف إيجاد أفقضصل السبل 
والحلول وإنشاء علاقات طيبة وتجنب أو إزالة سوء الشهم بين المؤسسة 
والجماهير الثني تتعامل معها عن طريق الوظائف التي تؤديها العالاقات 
العامة . إذ تَقَومِ العلاقات العامة بدور وقاني بعمل على إزالة أي خللاف 
طاريء يمع بين الشر كة والجمهور : والني يمكن إجمالها في الصضحات 
التالية . 
وظطائف العلاقات العامة 

إن نجاح إدارة العلاقات العامة في انجاز أعمالها ومهامها والقيام 
بو ظائفها يستلزم الإلمام بالواجبات والإعمال الأساسية التي تلقى على 
كاهلها : وفي حقيقة الأمر فان مسؤوليات هده الإدارة تختلف من 
موسسة إلى اخزئ!"! . 

ويعتقد البعض أن هناك نوعان من الو ظائف ؛ البعض منها وظائف 
أساسية وجوهرية تكون مسؤولة عنها العلاقات العامة أمام الادارة العليا : 
والأخرى وظائف تشترك بها مع باقي الإدارات في المؤسسة الواحدة ؛ 
فدراسية و تحلييل أراء السمواطنين وتقديم التقارير والمقتر حسات 
والتوصيات التى تهتدي بها الإدارة العليا عند القيام برسم السياسة العامة 
للمؤسسة ونقل وجهات نظر المؤسسة إلى الجماهير والتائثير على 
نشاطهم بوساطة الوسائل الإعلامية والاتصالية العديدة : كما تشترك 
مع الإدارات الأخرى بصورة غير مباشرة . كاشتراكها مع الأفراد في 
إعداد وتصميم المطبوعات والنشرات المتعلقة بشرح أعمال المؤسسة 
والإشراف على مراسلات المؤسسة كافة لفرض التزامها بأسلوب 
المجاملة في مخاطبة التنظيمات الأخرى2) . 


1 ه. جميبل اهمد توفيق : متمهرات فى العلافات العامة - الدار القومية للمقبياعة وانتشر . بالا اتاريغ انشر . 
س 61 


2 رياد محسد الس مال وبوعميد القضور ميف السالام 3< ضصيادتيء فبي الهالاقات الشاضة . مما 2 قار صسقاء اللسسير 


وانتوزيع . 2001 . س31-30 . 
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ومن الاشارة إلى وظائف العلاقات العامة وطبيعة الارتباط بين 
هذه الوظائف : هناك من حددها بأربع هي (البحث ؛ التخطيط ؛ الاتصال؛ 
التقويه)!!). ويحددها آخرون بخمس هي ) البحث : التخطبط ؛ الاتصال: 
التنسيق : التقويه )© . قيما حددها اخر بسبع وظائف هي (البحث 1 
التخطيط ٠‏ التنسيق : الاتصال . الإدارة : التدريب , الإنشاج)!2). وهناك 
أيضا من حددها بتسع وظائف هي (البحث ؛ التخطيط ؛ التنظيم ؛ القيادة: 
التنسيق الاتصال المتابمة ؛ التقويم : التدريب)!4). وهناك من حددها 
بعشر وظائف هي (البحث العلمي : التخطيط ؛ التنظيم : القيادة : 
التنسيق ؛ الاتصال ؛ المتابعة : التقويم : التمثيل والمفاوضة : 
التدريب)31 . 
ويمكن الاشارة إلى الوظائف أعلاه بأآنها خطوات مشتركحكّة 
ومرتبطة ببعضها البعض ولا يمكن الاعتماد على وظيفة وتجاهل الأخرى 
لان جمع المعلومات عن الجماهير وقياس اتجاهات الرأي تعقبها عملية 
تخطيط ووضع البرامج والخطط والاتصال بتلك الجماهير وتحقيق 
الغاية الأسمى والرئيسة وهي التوافق والتلاؤم وتحقيق صورة ذهنية 
قوية وسليمة للمؤسسة لكسب أكبر عدد ممكن من الجماهير. 
ويمكن إجمالاً تلخيص الأنشطة الخاصة بالعلاقات العامة عن 
طريق رصد الارتباط بين تعدد وتنوع أنشطة ووظائف العلاقات العامة 
في المؤسسات الحديثة : وفقا لما يلى!5!:- 


الةالاطاعة1 ]0 نامتكااالم ,ولانان مأك - بلط - رمؤأاكم3ق - عزن 6أمت 5 +0565[ 25606 1 

8 .مر غ011 11619 عم , 1997, مه وومناكتاطنام 
2 د.عني عجوة : الأسس المئمية التملافات العامة .عذ4 . الشاهرة . عائم اتكتب ؛ 2000 . ص67 . 
3 د. شؤادة ابكتري: العلاقات العامة بين التخعقيك والاتصال ٠‏ مسرء دار اتيضة الشرق ؛ 2001 . ص20 . 
4 علي حبار الشمري : الملاقات المامة المرعهزية . اطروحة دسهتوراه غبر متتورة + جاممة بفداد . مشلية 
الاذاب - قسم الإعلام . 19990 . ص33 . 
ذ عيد الرحمن علي سعود العيساوي : اثفنتيات الاتصال الحديتة ودورها في اتعفوير اسائيب الملاقات العامة . 
اذروعة دذكنتوره غير متشورة . 2005 . ص35 . 
60 ه. راسم محمد اتحمال ود. خيرث مموضن غياد : إدارة العالافات العامة المدخل الاستراتيجى : القاهرة . 
الدائر السصرية اثنبتاتية . 2005 . ص 281 - 283 . 
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1. تقديم المشورة (00111156[11110)) : وتتضمن تقديم النصح 
والمشورة لسلادارة العليسا للمؤسسية مسن الاسستر اتيحبات والسياسسات 
والعلاقات بالجماهير: وبوسائل الاتصال . أي إن جوهر عملها تقديم 
المشورة للإدارة فيما يتعلق بالوعي وإدراك واتجاهات وسلوك الجماهير 
التي تتعامل معها. 

2. البحوث (116563161) : وهي معرفة اتجاهات وآداء سلوكيات 
الجماهير وأسبابها ودوافعها من أجل تخطيط وتنفيد وقياس الأنشطة 
التي تستهدف التاثير في وعىي ومعرفة واتجاهات هذه الجماهير . 

3. العلاقات بوسائل الاتصال (16185600725 116018) : وتعمل وفق 
مبدأ إقامة علاقات سليمة وجيدة . ومستمرة مع وسائل الاتصال سهيا 
لنشر أخبار وتحليلات وصور عن المؤسسة . وترويجها. وإشباع 
الاحتياجات الإعلامية لوسائل الاتصال . 

4. النشر (/1110117ا81) : تتميز من خلالها بنشر رسائل مخططة عن 
طريق وسائل مختارة وبدون مقابل مالي لتعزيز مصالح المؤسسة . 

1[ ليبج 4ت بالشصحختحتتتت شق افسقحخحح تام 39 مم1 
(منطك 1161505 152102210966/612261): تتم هذه العملية عن 
طريق الاهتمام بشؤون ورعاية مصالح العاملين بالمؤسسة ؛ وأعضانها 
من حملة الأسهم أو المشار كين في رأآس مال المنظمة ؛. وتزويدهم بكل 
ما يخص المؤسسة من السياسات أو سلوكيات أو إنجازاتها... وغيرها. 
أو آهم المشاكل والمعوقات التى تواجهها : وطلب الاستمرار فبي دعم 
المؤ سسة 

6. العلاقات بالمجتمع المحلي(156136010175 /2011112111117)) : تتم 
عن طريق التخطيط العلمي والمستمر بالمشارر كة الفعالة مع المحتضصع 
المحلي لتعزيز ثقَه المجتمع التبي تعيش فيه المنظمة . عن طريق 
السعىي لبناء سمعة وعلاقات جيدة وتحقيق المصلحة العامة للطر فين 
المنظمة والمجتمع نفسه ‏ . 
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31 الشؤون العامية (4183115م 1[طتناط): وتتم عن طريق استهسام 
المؤسسة بكل ما تستطيع تحقيقه للمجتمع من الانسجام والرفاهية 
ومساعدته في تقديم التسهيلات والإجراءات كافة التي يراد منها 
التخفيف والانسجام للمجتمع بشكل عام: ومساعدة المنظمة في ملائمتها 
للظروف والتوقعات الطارنة والمفاجنة للجماهير!!! . 

8. الشؤون الحكومية (8115آكم 0016172212161721) : إذ ترتبط 
مباشرة بالأجهزة والهيئات التشريعية و التنظيمية . والتبي تمارسها 
العلاقات العامة ثيابة عن المؤسسة . 

9. إدارة القضايا (113717386061116101 1551165) : يمكن ان تتم عن 
طريق التعامل مع القضايا ذات الاهتمام العام بالمجتمع ؛ والتى يجب 
على المنظمة الاهتمام بها لما لها من تائير مباشر أو غير هباشر على 
المنظمة . 

0 . العلاقات المالية (11613600115 [1"122372213) : تتم عن طريق 
مد وبناء جو هن المودة والتقة بين المنظمة والمستتثمرين والمجتمع 
المالي بشكل عام . ويطلق على هذا العنصر في بعض الأحيان العلاقات 
العامة بالمستثمرين أو العلاقات العامة بحملة الأسهم . 

1 . العلاقات الصناعية (11613130725 [120115533) : وتسعى 
المنظمة لإقامة مثل هذه العلاقات مع المنظمات الأخرى العاملة في 
المجال نفسه الذي تعمل فيه المنظمة: مع بقية المنظمات الصناعية 
والتجارية الأخرى . 

2. التطوير وزيادة المواد (1183151716 1”111220 / 106161071726172): 
وتتم عن طريق حث وتشجيع حملة الأسهم . وأعضاء الجمهور المحلسي: 
وممن يؤيد المنظمة على زيادة استتماراتهم في المنظمة . واستمرار 
دعمها ماديا . 


1 د. محمد بيحت مقتسك : الملاقات العامة والشدعة الاجتسمابممية . الاستكسرية ؛ الستتب الساممي السديت 
كت" :205753102 
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3. علاقات الأقليات وشؤون التعدد الثقافي([ 1111201167 
[11111718 5/1111 وتتعلق برعاية العلاقات بافراد 
وجماعات الأقليات في المجتمعات والتي تضم أقليات عرقية أو لفوية . 
4 . الأحداث الخاصة والمشاركة العامة 31720 159767215 [576613 
1 11اطنا)وتتم عن طريق التركيز وإثارة الاهتمام 
بالفرد أو سلعة أو منظمة عن طريق الأحداث المركزة والوقائع التي 
تنظمها العلاقات العامة . وتشمل أيضا الأنشطة التي تنظم من اجل أن 
تستمع المنظمة إلى جماهيرها . و تتفشاعل مع بعضهم البعض . 

5. الاتصالات التسويقية (20170712117216818101(1) 11371261216) : 
وهى مزيج من الأنشطة الاتصالية المصممة لبيع سلعة أو خدمة ؛ 
بوساطة الإعلان كاحد الأنشطة التسويقية والترويجية وهو عامل مهم 
داخل الاستر اتيجية التسويقية العامة للشركة .: فان إعناد الخدمات 
والمنتجات الني تشبع احتياجات ورغبات المستهلكين عن طريق تسعيرها 
وتوفيرها بطريقة مناسبة تتعاظم أهميتها بتنشيط الطلب عليها وخلق 
العملية الإدراكية والتفضاعل عن طريق الإغراء والرغبة والإقناع في 
الحصول على هذه المتتحسات من جاتب المستهلك . عبر التشاط 
الإعلاني بصفة خاصة الذي يتميز باتصاله مع الجماهير المختلفة!!! . 
ويشكل الإعلان أحد فتون العلاقات العامة فى برامجه وسياسته . إذ يهتم 
الإعلان بالتاثير والإقناع وبلورة الاتجاهات والآراء المؤيدة للسلعة أو 
الخدمة المملن عنها : وهو بذلك يعتمد على العاطفة والعمقل معمامن 
منطلق المقولة إن الناس يصدقون ما يميلون إلى تصديقه . وفي 
الأحوال كله يجب أن يكون الإقناع خاليا من عتصسر المبالفقة الفير 
عقلانية التي تؤدي في النهاية إلى عدم تحققه . ويتحقق الإقناع بوساطة 
الإعلان من خلال عرض إقبال الجمهور على استخدام السلعة عن طريق 


1 د. ضراو صيهيوب : الغللاقات العامة مدخل فين السباديء والعبيشات . دعسل سصضورات الامشاديمية السوريه 


الدوئية . 2008 . من 41-40 . 
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شهادة الخبراء وذوي الاختصاص مع القيام بشرح هزايا السلعة وتقديم 
الضمان . ويؤدي ذلك إلى خلق الاستجابة نحو السلعة وزيادة المبيعات 
من السلع والخدمات غفضلا عن أن العلاقات العامة تستخدم الإعلان في 
تحقيق ودعم إستراتيجية البيع وكشف أهم مزايا السلع ؛: لذلك يعد 
الإعلان أسلوباً مهماً تعتمد عليه أقسام العلاقات العامة في الترويج 
والإشهار وعرض خدماتها التي تهدف من ورانه إلى إيصال ونجاح نشاطل 
العملية الاتصالية. والسؤال الذي يمكن سوقه .ماالإعلان . ماأهميته. 
نشآاته . تطوره ؛: توظيفه ؛: والنتائج المتر تبة على استخدامه لفرض 
التسويق والترويج للسلع والأفكار في آن واحد. 

ثانياً : الإعلان 

ند ا#إعلان هرة لتتساعدية ونوشامية يُستيَاك بها وف موز حَبيبر خ 
التأثير على سلوك المستهلكين بما يوفره من معلومات حول خصائص 
السلع . فقد أضحى الإعلان اليوم مشروعا ضخهما . واحد الأنشطة 
الرئيسية في مجال تسويق السلع والخدمات للعديد من المشروعات ؛ إذ 
يعتمد عليه في تحقيق أهدافا اتصالية بالأطراف التي تتعامل معها هذه 
انلمشروعات!!! : 

ويمكن تحديد المراحل التي مر بها الإعلان على مدى التاريخ المعاصر 
على النحو ويد 

[. المرحلة التالية لظهور الطباعة . 

2. مرحلة الثورة الصناعية . 

3. مرحلة التقدم فى وسائل الاتصال والمواصلات والعلوم والفنون 
وظهور المخترعات والابتكارات الحديثة . 


1 رستم ابو رسثم ومحمد ابو جمنمة : الدعابة والإعالاآن . عمان . المعتز النتشر واتتوزيع . 2003 . ص9 . 
2 د. صفوت المائم : الإعلان الصحفى وتخحفيك الحملات الإعلائية . القاهرة . دار انتهوضة المصريةة: مذ , 
4 .ص 3 . 
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4. مرحلة الامتداد بين الإعلان والعلوم الأخرى: كملم الستفس 
والاجتماع والإعلام وغيرهاء وفي هذه المرحلة أخذ الإعلان يتلمس 
طريقه بصفته علما ونشاطا متميز! له أصوله وقواعده . 

9. مرحلة ثورة المعلومات وعصر الفضاء والاتصال التفاعلي. والتي 
ساعدت في تماظم تآثير الإعلان وظهور وسائل إعلانية جدبدة تؤثر على 
الأساليب التسويقبة والترويجية والتجارية , 
وبعد (الاعلان الصحفي) البداية الأساسية لمفهوم الاعلان الحديث نعده 
أحد الانشطة التسويقية والترويجية المهمة للمسشمروعات الإنتاجية 
والخدمية: لكل من المعلن والمستهلك وإدارة المؤسسة الصحضية: فضلذ 
عن أنه من أكثر الوسائل - أي الاعلان ‏ تأئرا بالموامل السياسية 
والاقتصادية والاجتماعية والتسويقية في المجتمع. وقد توافرت للإعلان 
خصائصه الرئيسة: كالاعتماد على وسائل الاتصال الجماهيرية من 
كونه وسيطا بين المعلن والجمهور المستهدف. مع الالتزام بدفع 
المقابل المادي من قبل المعلن لدى الوسيط!!!). 

* تمريف الإعلان : 

يشكل الإعلان احد العناصر الرنيسة للمزيج الترويجي الذي يشمل 
بجاتنيةه كلذ من البيع الشخصي و تنشيط المبيعات والعلاقات العامة. وهو 
يهدف إلى حث المستهلك النهاني على شراء السلعة أو الخدمة المعلن 
عنها . ولذلك فقد عرفت جمعية التسويق الأمريكية 4.11.48 الاعلان 
بأنه (( الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والترويج عن السلع 
والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع))!2). كما عرفته 
الجمعية البريطانية للإعلان ((بأئه وسيلة للتعريف بسلعة أو خدمة ؛ 
لغرض البيع أو الشراء))!3) .ويقدم كوتدر تعريفا للإعلان وهو (( شكل 


1 د. ضفوت المالم : الإغلان الصحفى والخططيعذ الحملات الإعللائية . م . س - 9 ؛: ص2 . 
2 د. محمد فريد اتصحن : الإعلان + القاهرة ١‏ الدار الحاممية . 1988 . س3 1 . 
3 ظطاهر مرسى عططية : فن الإعلان وتنطيد الحمالات الإعالائية . القاهرة . د.تن . 1993 . ص8 . 
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من الأشكال غيير الشخصسية للاتصالات يجري عن طريق وسيلة 
متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة ( ٠.‏ وبوصسف 
الإعلان كمفهوم اتصالي بأنه يمثل نواحي النشاط المختلفة التي تؤدي 
إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلامية المرنتية والمسموعة والمقروءة 
لغرض الحت على شراء السلع والخدمات ولتحفيز المستهلك للإقبال 
على السلع أو أشخاص أو أفكار مملن عنها؟! . 

ونظرا التعدد وظائف الإعلان ومجالاته المختلفة أصبح عن الطبيمي أن 
تتباين وتتعدد وجهات النظر فيه؛ فالموسوعة الفرنسية الكبرى تعمرف 
الإعلان بأنه مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشأة 
تجارية أو صناعية وإقناعه نمميزات منتحاتها له والايحاء له لاقتنائه. 
والموسوعة السوفيتية الصغرى تعرف الإعلان بآنه مجموعة التدابير 
التي طو فو برس ور اوس اعارال ا جلك و أ 0 
بأهميتها له. ومن التعريفات الأخرى للاعلان تنجد أنه يعنسي” الوسيلة 
المدقوعة لخلق حالة من الرضا النفسي في الجماهير لفرض بيع أو 
المساهدة في بيع سلعة أو خدمة ممينة أو كسب موافقة الجمهور على 
. ويعرف الإعلان كذلك بآنه ( النشاط الذي 
يؤدي إلى خلق حالة من الرضا العقلي نحو مايعلن عنه من سلع 
وخدمات وافكار )!4). 

00001109 بين نوع الإعلان ها 7 التسى يعرض بها إذ إن 
الوسيلة تحتم على صانع الاعلان آن بتحدد بإمكاناتها. سواء كانت صحفا 
أو ملصقات أو إذاعة أو تلضزيون أو سينماء ويعد التلفزيون من الوسائل 
الأساسية التي يتم عن طريقها بث الإعلان: لما يتميز به هذا الجهاز مسن 


1 محمود اتساف : اصول الإعلان . الشاهرة . انهيدة المضرية المامة تتكتاب . 1975 . ص 139 . 

2 د عيد الجبار متديل : الإعلان بين التنظرية والتطبيق :+ بفماد - الجامعمة الستتصرية . 1982 ص 19. 

3 غائم فتجان موسى ومحمد صائع عبد المياس : إدارة الميبعات والإعلان . يفناد . وزارة التعنيم المالي . 

9 .سس 360 . 

4 د. عبد الجبار متديل : الاعلإن ببن التظرية والتطبيق ١‏ يقداد ٠‏ الجاممة المستتصربة . 1982 . سا1 . 
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مزايا وخصائص: فضلاً عن أنه يعد (وسيلة إعلانية فعالة تساعد كثيرا 
شي نترويج السلع الاستهلاكية والتسويقية)!!). 

ومن الانتقادات التي توجه إلى الاعلان : آنه يبسهم في إيجاد ثقافة 
استهالا كية ويحافقظ على و جودها واستمرارها بشكل بنية غير صحيحة 
من حيث إنها تحمل الأفراد على التفكير والاهتمام بالاحتياجات 
الشخصية والفورية على حساب الاحتياجات الأخرى: وهو ما يؤكد مرة 
أخرى المخاطر التي يُحدثها الإعلان في البيئة الثقافية الوطنية في 
حالة بث رسالة إعلانية موحدة إلى دول المالم كافة. كذلك فإن 
الإعلان على السلع الاستهلا كبة انبح أحد الأدو ات المهمة في الاتصال 
الاجتماعي إذ أصبح يشكل جزء كبيرا من السلوكد اليومي الذي يتعلق 
بهدذه السلع. ؛:وأن اونويصسات الاتصال الاجتساعبي لا يقررها لسسع 
لاهتماماته واحتياجاته؛: وإنما تقررها الشركات العالمية المنتجة للسلع 


الامستهلاا كبة بن سن طر يبسق تلحكك الحجملات الاإعلانيسة النشططة 


ويالاحظ أن صناعة الإعلان تتبنى رسائل وقيم عقلانية يتم تصميمها 
لإقناع وتأثير إستمالات عاطضية: وهو ما يؤدي إلى ان هذه الاستمالات 
الماطفية تضفي لونا معينا على الطريقة التي يشهم بها الجمهور العالم 
من حوله وهو يؤدي إلى إيجاد احتياجات وهمية مما لا يمكن للثقافات 
المحلية أن تستشعر أهميتها عن طريق معطياتها التي تؤدي في النهاية 
إلى تغيير في الأنماط الاجتماعية . ومن هنا فإن الإعلان يفعل أكثر من 
مجرد التسويق لبعض المنتجات الأجنبية فهو بشكل أنماطا استهلاكية 
ويعلم و يشير الاتجاهات 0-5 صورا ومعالم منتنقطفعةهة الصلة بالئشافة 
المحلية؛ بهذا بد خل الثقافات المحلية في تشافة عالمية نسمهع الموتى 
الكبر ى شي صياغة مقوماتها!ة). 


1 احمد محمد المضري : الإغللان . الإسكمرية . مؤسسة شباب الحاممة للطباعة وانتشر . 1958 . س7 . 
4 عبد المزيز عيد االمتفو اتردتصتففي 2 م س - 3 ٠‏ صوق . 
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" وظائف الإملان: بما أن الإعلان يقوم بتزويد الجمهور بمعلومات عن 
السلعة. مثل خصائصها وسعرها و مكان بيبعها. لذلك فان وظائف الاعلان 
تتنوع وتختلف من معلن إلى آخر ؛ ولكنها تشمل في النهاية وظيفة 


واحدة أو وظائف عدة كما بلى!!): 


1. الوظيفة التسويقية: يُساعد الشركات على تسويق منتجاتها وزيادة 
مبيعاتها . عن طريق إقناع المستهلك بتكرار شراء السلعة ؛ أو إقناعسه 
باستعمالها إذا كانت جيدة . 

2. الوظيفة التعليمية: تتمثل الوظيفة التعليمية للإعلان بان أفراد 
الجمهور يتعلمون منه أشباء جديدة حول السلعة. من حيث مواصقاتها: 
وسعرهاء و كيف يحصلون عليها . 

3. الوظيفة الاقتصادية: للاعلان وظيفة اقتصادية ذات جوائنب متعددة: 
تؤثر على الأشفراد والدوق المحلسي والدولي. يعزز التجارة ويدعم 
النشاهصلطل التجاري والصناعي داخل المجتمع نفسه . 

4. الوظيفة الاجتماعية: إن التاثيرات الاجتماعية للاعلان تتضعح ىل 
قدرة الإعالان على المساعدة في تحسين ظروف الحياة: وهناك إعلانات 
غير ربحية: تقوم بها بعض المؤسسات ذات النضع العام: التي تسعى إلى 
تحقيق خدمات للجمهور ولحل بعض المشكلات الاجتماعية . 

5. الوظيفة الترفيهية : من الوظائف الجانئبية التي يحققها الإعلان 
الترفيه: ولاسيما في الإعلانات التلفزيونية: والإعلانات الملونة فى 
المجلات . ويمكن القول عموما إن للإعلان وظائف محددة مثل : 

أ. جذب انتباه المتلقي / 

ب. إثارة اهتمام المتلقي . 

ت. خلق أو تطوير الرغبة لدى المتلقي نحو السلعة المعلن عنها . 


1 ههريم مثظ اتموسويي : أخلافيات الإعلان ‏ دراسة تحليئية للإعلانات فى السحافة المراقية؛ رسالة 
ماستير غبر متشورة قدمت إلى عقنبة الإعلام ٠‏ جاممة بقداد . 20003 . ص 33 - 34 . 
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ث. إقناع المتلقي بشراء السلعة المعلن عنها أو الخدمة أو قبول الأقكار 
التي تضمنها الإعلان 

ج.ار شاد المتلقي إلى المكان الذي بمكن له شراء السلعة منه أو تقديم 
الخدمة أو توجبيه المتلقي إلبى أعمال معيئة . 

" انواع الإعلان التقليدي : 

هناك العديد من الإعلانات التى يمكن ممارستها لترويج سلعة أو 
لتنشيط الخدمة وزيادة الاقبال عليهاء. وتختلف هذه الاعلانات تيما 
للوسيلة الإعلانية أو تبما لمجالات هذه الاعلانات أو تبما لأهدافها 
وغاياتها . ويمكن تقسيم انواع الإعلان على : 

اولاً : نوع الإعلان تبعاً للفاية او الهدف منه!!): 

الإعلان التجاري : وهو الإعلان الذي تقوم به الجهات المنتجة أو البائعة 
عن طريق مجموعة الوسائل الفنية ذات الأثر الجماعي من أجل اكتساب 
العممالاء وزيادة عددهم أو الاحتفاظ بهم . عن طريق تقديم بعضض 
المعلومات عن السلع الاستهلاكية أو السلع التي تهم المستهلك الأخير 
كشر كات نوكيا أو الشر كات المصنهة للسيارات . 

الإعلان غير التجاري : وهو الإعلان الذي يقوم بتجسيم الحاجة عن 
طريق استخدام العبارات المنمقة والمصاغة بشكل لانق وحسن والتسي 
غالبا ما تكون مترافقة مع الرسوم والصور والشهارات الملفتة للنظر 
لجدذب الانتباه والقدرة على الإقناع . 

تانياً : نوع الإعلذن تبماً نلجهة التي تقوم به : 

الأإعلان الحكومي : تعد الحكومة إحدى أهم الجهات التي تقوم بالاعلان 
في بعض دول أورباء وحتى في بعض الدول العربية: وتتركز إعلانات 
الحكومة في هذا السياق حول طلب عروض ومناقصات وطلب موظفين 
إلى الدوائر. والشركات: والتمريض: والكليات الحربية... الخ وتسعى 
أحيانا إلى ترويج بعض المنتجات الاستهلاكية التي ينتجها القطاع 


1 د. محمد جنيوردب لاصير :> ع .تن ء كاه هى 384-3800 8 5 
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العام: فضلاً عن الإعلانات التوجيهية وإعلانات الحماية: أما في بلدنا فإن 
الإعلانات الحكومية تركز على الإرهاب أو إعلاثات التلقيحات ضد 
الأمراض التابعة لوزارة الصحة وما شابه ذدكت ا ). 

2.لاإعلان الجماعي : وهو الإعلان الذي تقوم به مجموعة من الأفراد أو 
المنشات الذين يهدف نشاطهم إلى تحقيق ربح أو ضدف معين لدلك 
يتفقون على رصد مبلغ معين من المال وعلى بذل جهود مشتركة تعود 
عليهم بالفائدة دون محاباة او تفضيل فرد على حساب الآخرين: 
كمنظمات المجتمع المدني رعايتها أو كاشتراكها بدعم قضايا 
اجتماعية أو إقامة معارض أو مهرجان أو تكريم شخصية مبدعة فبي 
مجال هما هدفه كسب الرآي العام . 

3 /إعلان التعاوني : وهو الإعلان الذي يتعاون في إخراجه مجموعة 
المنتجين فيما بينهم أو مع مجموعة من تجار الجملة بقصسد مقاومة 
المنتجين المنافسين وبقصد إزالة أعباء الإعلان عن تجار التجزئة التي 
تبيع هذا النوع من السئع (2). 

ثالثاً : نوع الإعلان تبعاً لمجالاته واستخداماته!2 : 

1.الإعلان التعليمي : وهو الإعلان الذي يتعلق بتسويق السلع الجديدة 
المعروفة لدى كافة المستهلكين كافة: والتي ظهرت لها استممالات أو 
استخدامات جديدة لم تكن معروفة سابقا لجمهور المستهلكين . 
2.لاإملان الإرشادي : لقد نشحلدل مؤخرا هذا النوع من الإعلان: الذي 
يسعى إلى ربط اسم الشركة أو المنتج بإعلانات توجيهية للحماية 
والوعى (4). 


1 الياس جميل سلوم : الإعلان منهومه وتطبيقاته . دمشق : دار الرضا الدنشر . 2001 . ص2 1 . 
2 ف محمد جودت تفصر : م + س - 3 ء ص 113 .2 
3 عيد المحسن سلمان خضير الشافمي : الاعلان فى وسائل الإعلام المراقية ودوره فى انشرويع اللمئتجات 
الوطنية + اشروحة دكتوراه غير منشورة + كنية الإعلام + جامغة يقداد ٠‏ 2002 . سن65 . 
4 انيكس جضيق مقوم اع . ادن ١‏ اقاء اللسفيق ٠‏ سن 24 . 
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3.لإملان التذكيري : وهو الاإعلان الذي يتعلق بموضوعات أو سلع 
يعر فها الجمهور ويعتمد على التكرارية شي عرض الإعلان . 

4/علان الإعلامي : وهو الإعلان الذي يعمل على دعم وتقوية صناعة 
ما أو نوع معين هن السلع أو الخدمات أو إحدى المنشات عن طريق 
تقديم بيانات للجمهور يؤدي نشرها إلى تضوية الصلة بين هذا الجمهور 
وبين المصدر المعلن 

5 لان التنافسي : وهو الاعلان الذي يتعلق بالسلع والخدمات التي 
تعر ضت لظهور منتجات أاخرى منافسة أو السلع والخدمات الجديدة التى 
استحدثت لتنافس ساعاً موجودة من قبل تكاقنها من حيث الشوع 
والخصانص وظر وف الاستعمال والتثمن ولذلك يتميز هذا النوع من 
الاعلان بضخامة التكاليف!! ) 
رابعاً : نوع الاعلان تبعا لنوع الجمهور المعلن إليه : 

1.الإعلان الأهلي أو العام : وهو الإعلان الذي يشمل جمهوره معظم 
أشفراد المجتمع ويتاتر مستهلكو السلعة المستخدمة والمجربة بمميزات 
السلعة في أنحاء البلاد كافة. 

2.الإعلان المحلي : وهو الإعلان الذي يقتصر جمهوره على سكان 
منطقة محددة يهمهم وجود مثل هذه السلع لذلك يتم الإعلان لهم 
كجمهور مستهدف!! . 

3.الإعلان الفغني أو الصناعي : وهو الإعلان الذي يخص فتات المنتجين 
الأخرين الذين سيقومون بنشر هذه السلع لاستخدامها في أغراضهم 
الانتاجية . 

4.لإعلان المهني : وهو الإعلان الذي يمد أصحاب المهن كالأطباء 
والصيادلة والمهندسين وأصحاب الحرف بالمعلومات التي تتصل بسلع 


أ د. سهيز حياد : وسائل الإعلام الإقتاعي ؛ تقديم عبد العزيز شرف ؛ الهية المصسرية للكتاب ؛ 20003 ٠:‏ سص2)06. 
2 شاهر محسن الغالبي وهد. احمد شاكر الصكري : الإغلات مدخل اتطبيقي ؛ عمان ١‏ دار واظل النتشر والتوزيغ 
. 2003 . ص23 . 
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تلسزمهم فسي أعمسالهم أو يوصون باسستخدامها كالأدوية والوسسائل 
الطبية!!) . 
5.لإعلان التجاري : منذ بدء مفهوم التسويق باتت الحاجة ماسة لأن 
يقوم التجار بالإعلان بشكل مباشر بحيث يؤمنوا دذراية كافية من 
المستهنك باسم محلهم. وانتماء الزبائن مؤخرا هو تجاه تاجر التجزنة 
أكثر من المنتج (2). 
* مراحل الإعلان : 
يتميز الإعلان الناجح بمروره بمراحل متتالية تبدأ بمرحلة 

جدب اننباه مشاهدي الملفضز يون وتنتهي بمرحلة حث المستخدم على 
شراء السلعة المعلن عنها وكما يأتي: 
1. جذب الانتياه : 

الانتباه يعني تركيز الشعور على شيء معين أو فكرة معيثة 
ويمكن تقسيم الانتباه على انتباه إرادي وهنا يأتي المنبه أو المثير من 
داخل الفرد نفسه: وانتباه لا إرادي وهنا يأتى المنبه أو المثير من البيئة 
المحيطة بالفرد. ومن العوامل التي تساعد على جذب الانتباه ما #7 
الحجم والمساحة : فالاعلانات الكبيرة تجذدب الأنظار إليها أكئثر من 
الأاعلانات #سكوي” ومابكك بسيب و ضو حها . 
الشدة : إذ انه كلما زادت الشدة زاد جذب انتباه المشاهد ولكن الزيادة 
ليست بالنسبة نفسها: أي أنه يجب التنسيق عند الإعداد والتصميم 
للإعلان : والأخذ بالاعتبار آهمية تلك العناصر والتعامل معهاوفق 
أسس وعوامل مترابطة مع بعضها البعض أي يجب إعطاء أهمية لكل 
عنصر من تلك العناصر وعدم إهمال عنصر على حساب الأخر . 


0 


1 دء محمد جبودت تاصضر : هه اس.ء ذاء سن 1153 . 
افيقى يميق سقوة. 2 هاء من + ف + هن الك 2 . 
3 هسن محمد خير الدين : الاتصالات التويقية - الإعلان ١‏ الفامرة : مكتبة عبن خمس . 1996 . ص 178 
1 عضن فعيف قير #تمين : غ - عن ٠‏ ظ ٠‏ ضى 194 - 2900 + 
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الحركة واللون : من الملاحظ أن لدينا جميعا استعداد لكي ننتبه إلى 
الأشياء المتحر كة: وهذا الاستعداد تابع من حياة الإنسان الفطرية :؛ إذ 
أن حركة الأشياء التي كانت من حوله تثير إنتباه الإنسان أو المشاهد 
لحركة الأشياء التي تثير غرائزه . فضلا عن أهمية اللون وبتشعيه 
وبالحيز الذي يبشغفله وتأثيره في جدب انتباه المشاهد؛ والدليل على 
ذلك هو أن حصيلة الاعلان الملون في عملية جدب المشاهدين أعلى 
دوماً من حصيلة الاعلان العادي الذي يحمل اللونين الأبيض والأسود!!). 
التباين : ويستخدم المعلنون التباين بكثرة في الإعلان بهدف جدب انتياه 
المستهلكين للسلعة والاهتمام بها حسب حاجة المستهلك لها أو تهينته 
للشراء - 

الانفراد : قليل من المعلنين يستخدمون هذا العامل فسي جذب الانتباه 
بالرغم من أثره الفعال في جذب عدد أكبر من الناس لرؤية الإعلان: إذ 
أنه يجب على المعلن الاهتمام بتلك العناصر لتحقيق أهشداف مرحكزرزة 
وواضحة لإبراز سلعته في الأسواق . 

2. إثارة الاهتمام : فإثارة الاهتمام هي أن يتحول إدراك المشاهد للسلعة 
أو الخدمة المعلن عنها كشيء مجرد جذب انتباهه بوساطة العتاصر 
الفنية في الإعلان إلى إدراك أهمية شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن 
عنها. إذ أن جذب انتباه الفرد فقط لا يضمن متابمة الرسالة الإعلانية 
ومن ثم فإنه لابد من إثارة اهتمام المستهلك وجذب انتباه عقله بعد إن 
تم جذب عينيه وأذنيه إذ يرتبط الانتباه بمضمون الإعلان!2) 
3. خلق الرغبة : وتعد المرحلة الأولى في استجابة الفرد للإعلان إذ 
ستدفعه هده الرغبة إلى شراء السلعة والاقبال على الخدمة وترتبط هذه 
الخطوة ارتباطا وثيقا بالحاجات الأولية والثانويسة لدى جمهور 
المستهلكين باعتبار إنها أساس كل سلوك حر كي أو ذهني بيقوم به 


' ذ. محمد جونت نأصير : م . س . لذ . ء؛ ص128 - 120 . 
أ سمير محمد حسين : دراسة مقارنة للإعالان في الإذاعة والتئمفزيون فى الجمهورية المربية المتّحدة ؛ الاقاهرة : 
دنر الشكر اتصربى . هات . ص 223 . 

57 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


الفردا؟). وهنا لابد من اختيار الفكرة المناسبة التي تعمل على استثارة 
حاجات المستهلك . 

4. إقناع المستهلك : وهنا يتم إقناع المستهلك بأهمية السلعة له ولا 
يشمل الإقناع الأسلوب العقلي فقط القائم على الحجج العقلية والبراهين 
المنطقية بل يمتد ليشمل النواحي الأخرى للإقناع مثل الأسلوب العاطفي 
أو الإبحاء غير المباشر. فممتقدات الجماهير تعتمد على الاثفمالات 
والعواطف أكثر منها على المنطق والعقل!2). 

5. حث المستهلك على العمل: يقصد بذلك العناصر الموجودة في 
الإعلان والتى تحث المستهلك على اتخاذ موقف ايجابي وهو مايمكن 
عليه الاستجابية السلوكية أو الشرانية المو«سوع الاغلان فَثَلَه على 
مجموعة من المنبهات والمثيرات التي تضمنتها المراحل السابقة . 

وهناك مجموعة من العوامل تؤدي إلى إحداث الاستجابة هىأا: 

اختتام الإعلان ببعض المقترحات أو المبررات الماطفية أو المنطقية . 
تقديم مغريات وتخفيضات فى أسعار السلع ولمدة محدودة . 

- تقديم تسهيلات مختلفة للمستهدك مثل التقسيط على آجال طويلة أو 
توصيل السلع للمنازل . 

6. التكرار : ويكون أما تكرارا موزعا أو مركزا فالموزع يعني توزيع 
الإعلان على مدار العام بشبيء من التقسيم والتجزنة بينما المركز أو 
المكثف هو الذي يتكرر لأكثر من مرة في الشهر لاسيما عند نزول 
السلع الموسمية في الأسواة (4). ويمكن ملاحظة أن العلاقات العامة تهتم 
بالإعلان وتنفين حملات إعلانية منظمة تهدف إلى تحقيق أرباح مادية 
وتحسين صورتها لدى الحماهشير المتعاملة مهها والاهتمام بحودة السلعة 


1 المصدر تئفسة : ص 380 . 
سن محمد اخوو افتديق ‏ ءاسن ٠‏ 5+ شن تبك : 
3 سمير محمف حسين : هزء عى - قا كن 300 . 
4 ه اننور دفع الله احمد : الإعلان الأسس والمبادق - الإمارات العربية المتحدة ٠‏ دار الكتاب اتجاممى . 
5 . س 107 . 
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المقدمة لزبائننها ؛ لأنه كلما كان مضمون الاعلان هادفا ومخططا له 
بشكل منظم كانت النتائح ايجابية ؛ ولأن أقسام العالاقات العامة تهستم 
لصناعة وتصميم المادة الإعلانية وهذا لابد من أن يدخل حسمن 
إستراتيجية الشركة فى السعي لمواقع مرموقة وهمتقدمة والحفاظ على 
جودة خدماتها مع التمسك بتقديم وتنشيط مبيعاتها عن طريق تقديم 
الحوائز والمكافات وتقديم هدايا تدكاريبة ورعاية المئناسبات الرسمية 
وغيرها من تلك الأنشطة التي لابد من الإسهام في المحافظة و كسب 
زمائنها. ويمكن القول إن الإعلان أصبح صناعة ومهنة في الوقت نفسسه 
مع الأخد فى الاعتبار المعابير والأسس العلمية والأخخلاقية عند إعداد 
وتصميم الرسالة الإعلانية وعدم المبالفة والتهويل . 
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المبحث الثاني : 
مكونات الرساله الاعلانيه في التلفزيون 
للرسالة الإعلانية عناصر عدة تشترك في توصيل الفكرة الرئيسة 
للمتلقى ومن أهم تلك العناصر ( الصورة ؛ العنوان ؛ الشعار ؛: التصميم 
العام: النصصس:. المساحة والزهمن: الألوان المستخدمة . موقع الإعلان . 
استخدام الرسوم المتحركة: استخدام المشاهير) وذلك عن طريق 
مشاركة كل عنصر منها بتقديم المعلومة بشكل مختلف يدعم تلك 
الفكرة. وهو ما يتفق مع الفشروض الأساسية لنظرية تمخثيل المعلومات: 
إذ إن هناك تعميم يقول: كلما زادت المعلومات لدى القارئ كان فهمه 
للنص أفضل: وما يفسر ذلك أنه يمكن النظر إلى المعرفة بوصفها 
تجميعا منظما للمعلومات الجيدة والتي قد يتم جمعها عن طريق القراءة 
ويمكن أن يتم تمثيلها بدرجة أفضل عندما تكون البنى الممرفية 
والمعلومات المتوافرة متاحة بالفمل!!). 
" هناصر الرسالة الإعلانية : 
1. الصورة: 
وهي من أكثر عناصر الرسالة الإعلانية جذبا للانتباه وإثارة 
للاهتمام وتحقيقا للإعجاب وكذلك التذكر فيما يخص مشاهدي 
التلفزيون: ولاسيما عندما يكون حجم الصورة كبيرا وواضحا وتكون 
ذات فكرة أساسية وجوهرية بحيث يكون بطل الإعلان له تأثير واقمي 
في النقس البشرية: فالصورة كما يقال تمادل آلف كلمة:. وصورة 
الأشخاص تمد اشد جاذبية من صور الأشياء ويظهر ذلك عندما تتسم 


(2). 
في 0 : 


1 رويرت سولسو: علم النفس المفرقين . تر جمة محمد لجحيب الفسيوؤة ومصنيطتنى محمد يقاصال ومخمصد 
الحاستين النق + التكويت ٠١‏ شرككة دار الفكر اتحديث . 1996 . س497 _ 498 . 

2 ميرقت السيد احمد سليمان : دور عتاصر الرسالة الإعلائية في قاعلية الإعلان الصحفي - عراسة سهيفية 
وتحلينيه , رساله ماسستير ضير منتورة تدمعت الى قسم المللاقات العامة والإعللان فن سقطية الأعلاح بساممة 


القاهرة عام 2004 . س 114 - 115 . 
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أ. عندما تكون عاطفية تقدم صورة لطفل جميل برئ أو لأسرة سهيدة 
أو حينما تمس عاطفة الأبوة أو الأمومة . 
ب. عندما تكون عاطفية تقدم لمحة رومانسية خيالية تأخذ مشاهدي 
التلفز يون بعيدا عن دنيا الحياة العادية؛ فكثرة ضفوط الحياة قد تدفع 
البعض إلى الانجذاب للإعلانات التي تقدم الرومانسية حتى وإن لم تكن 
السلعة المعلن عنها تقع في دائرة اهتماماته ولا احتياجاته. ومن المثير 
للاهتمام أن هناك من مستخدمي شبكة الانترنت من انجذب للصورة 
واستمتع بهاء ولكنه لم يعرف ماهية السلعة المعلن عنهاءأو لم يهتم 
ج. عندما تعبر عن واقع مثالي للسلعة المعلن عنها . 
د. عندما تقدم نجما مشهورا ومحبوبا. 

حب فتنها تكون انسيابية تتسم بالرقة والبساطة والتناغم . 
و. عندما تقدم فكرة مبتكرة ومميزة . 

وتعد الصورة من أكثر عناصر الرسالة الإعلانية جذدباً للانتباه 
وإثارة للاهتمام إلى جاتب تحقيقها لكل من الإعجاب بالإعلان وتذكره: 
وذلك باختلاف السلع المعلن عنها. كما يمكن القول أن الصورة السيئة 
يمكن أن تأتي بنتائج عكسية وتحقق نقورا للمشاهد من الاأعلان. 
وتتوافق هذه النتيجة مع اعتقاد علماء التنفس بسيطر ة الذاكر ة البصريبة 
على الانسان بصفة عامة: مما يجمل الصورة المرنبة أكثئر قدرة على 
جذب الانتباه وإثارة الاهتمام وتحقيق التذكر !1). 


1 مرزوق عبد الحسكم العادلبي : دواشع استشيام السمهور للاعلان السصحضي واشياعانه المتحكقة مسن قراولته - 
الااواب بسوفاح بحجاممة وب الوادي عام 2003. ص 1. 
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وتتجه الدراسات إلى دراسة تأثير الصورة في علاقتها بأحد عناصر 
الإعلان أو بأحد العوامل الوسيطة إلى إبراز النتائج الأتية !1): 

ا. إن الإعلان الذي يتضمن صورة بدون نص يربط الصورة بالماركة: 
أدى إلى خلق معتقدات ايجابية أكثر منه لو قدم النص بدون صورة . 
ب. عندما تقدم الصورة المملومات نفسها المقدمة عن طريق الكلمات 
فان ذلك يزيد من التذكر بسبب تكرار عرض المعلومة لفظياً وغير 
لفظيا . 


ج. غياب الصورة في الإعلان يمكن أن يزيد من التذكر: ذلك عن طريق 
تمثيل الصور الذهنية التي يخلقها النص: والذي يؤدي إلى زيادة فهم 
المحتوى اللفظي للإعلان . 
د. لا يختلف الإعلان المصور سواء القصير أو الطويل في درجة التذكر 
أو التأثير فى الاتجاهات أو في جهد التمثيل المطلوب للإعلان . 
2. العنوان : 

يؤدي العنوان دورا بارزاً في تحقيق تذكر الإعلان إلى جانب جذب 
الانتباه وإثارة الاهتمام: ولاسيما إذا كان العنوان يتضمن ما يأتى/2): 
أ. يتكون من كلمة واحدة أو كلمتين فقط: لاسيما إذا كانت كلمة 
واحدة دكبيرة ومطبوعة بلون مختلف . 
ب. يتكون من عدد قليل من الكلمات إلى جانب كبر حجمه قضلاً عن 
وجود علامة مميزة في هذا العنوان . 
ج. عندما يتّخد شكل الاستفهام إذ أن الأسلوب الاستفهامي يتميز بقدرة 
كبيرة على جذب الانتباه وإثارة الاهتمام . 


1 خالد شاعههر محمد : تمثيل معلومات الرسالة الإعلاتية المتناسقة لدى الجمهور - دراسة تجريبية على 
عينة عن الشباب الجاممي. اشروحة دقتوراه غير متشورة قدمت إلى قسم الملاقات المامة والإعالان في عقلية 
الاعللام يبجاممة الشاهر 2 عدم 1999. سن 163 . 
2 سامي عبد المزيز: الموامل المؤشرة فى تحرير المئوان الإعلاني . جاممة الأزهر + مجلئة البحوت الإعلامية . 
انمند 11 يوتيو 1999 . ص81 - 115 . 
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إن العنوان يعد من أكثر العناصر المسببة للتذكر؛ لاسيما عندما يكون 
حجم الحرف المستخدم على الشاشة كبيراء: أو استخدم فيه أسلوب 
مميز كالاستفهام أو التمحب: أو كان عبارة عن كلمة واحدة مميزة أو 
كلمتين قصيرتين مميزتين!!! . ش 
وترككرز الدراسات الخاصة بالعنوان على أن هناك ستة أساليب 
شائعة في كتابة الإعلان وهي: عنوان الكلام المالوف ‏ العشوان الذي 
يستخدم المتماكسات - المنوان الذي يقدم أخبارا ‏ العنوان الذي يعمل 
صدمة المتلقي - العنوان السؤال ‏ العثوان المثير لفضول القارئ. 
وتركز هده الدراسات على أن هناك اتجاه الى استخدام أتواع 


مختلفة من المفردات المؤثرة عند كتابة العنوان والتىي تسعى إلى 
تحقيق نوع معب: من الاستمالات لدى القارئ نحو السلعة . 
3 التصميم الهام: 


كما أن للتصميم دور كبير في جنب الانتباه للإعلان وإثارة 
الاهتمام نه وباتسلمة وكذنلك التذكير لأسيما عندماكة): 
أ. يقدم فكرة مبتكرة وهمميزة وغير تقليدية . 
ب. يقدم شخصية مشهورة لها جاذبية خاصة . 
ت. بتسم بالبساطة والتناغم والهدوء . 
ث. يكون ذات فكرة هادفة وواضحة وممبرا تماما عن السلمة . 

كما يمكن لتصميم الإعلان إن يكون له تأثير خاص في جذب 

المتلقي و مص لح فى تقبله وإعجابه أو نفوره من الإعلان: إذ إن إنشاء 
إعلانات التلفزيون يتطلب تركيزا مختلفا . ويتعين على المعلنين الذين 
اعتادوا على إنتاج الإعلانات المطبوعة والمصورة بالفيديو أن يبقوموا 
بعمل إعلانات ترويجية عبر التلفزيون تضم رسائل قصيرة وصورا 
معقدة ورسوماً متحركة: ولكن ما زالت هذه التقنيات كلها تقوم على 


1 مبرظت السيد احمد سليمان : م . س - 3 ٠‏ ص 90 . 


2 روب سسيسس واخرون : اتنتسارة الالكتروتية ؛ الشاهرة : دار الشار وإ الننتسر وانتوزيع . 2000 . ص 3153 
316 . 
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مبدأ التصميم الأساس الذي يقضي بأن استهداف مجموعة منتقاة لتسويق 
المنتحات بعد أاكثر كفاءة من استهداف العالم برمته . 
وهن النقاط الأخرى المهمة أن الاعلان المز دحم غالبا ما يؤدي الى 

عدم الارتياح والتركيز من قبل المشاهد وغير مشجع على القراءة: 
كما يضعب على القارئ فهمه بنسهولة نتيجة للتفاصيل الكثيرة 
الموجودة في الإعلان والتي قد لا يستطيع تجميعها معا!!). 

وتركز الدراسات الخاصة بالتصميم على أن اسلوب التصميم 
يمكن أن يؤئر ايجابيا على استجابات مشاهدي التلفزيون للإعلان!2). 

كذلك فان هناك تركيز في هذه الدراسات على أن الأساليب 
الأكثر تأثيرا تكون بالتتابع الأتي: أسلوب الصور المحيرة ويليه أسلوب 
الصور الاستفهامية: واسلوب الصور المتّتابهة. وَقَد توصلت هدد 
الدراسات إلى ان أسلوب الصور المحبرة قد حقّق أعلى در جات الم 
والتفضيل وحقق أسلوب الصور المتتابعة أعلى درجات الاتصال وحقق 
أسلوب الصور المتوالية أعلى درجات الإدراك!3). 
4. النص : 
يتميز النص بدور فعال في إثارة اهتمام تارم بالإعلان وبالسلعة 
كف عنها و كذلك في فهم المضمون الذي تقدمه الرسالة الإعلانية 
والاقتناع بالحجج المقدمة شيهاء وبخاصة متدما يعون هنا التضر (4): 
1 محدد في ذقاط واضحة ومحددة وسهلة الشراءة: ويخاصة إذا كان 


اقصنهرا . 


1 روب سميس واطرون : المضدر السابق . ص 316 317 . 
أنامنلها كن :06ت 2111:6قنق , اأتقياك .لاا ومساط عع زولكدة .6 ومعموراط 2 
. 25 - 20 .2.1 , 1987 , 2 .ولذ8 , 16 .اول , 1982 - 1932 - وموا5ع06 لتنة 
201611 655لأكنا8 -نا- كوم نرتكنا8 ,إأعالرة151.5 كنصودة2 ع8 وماطصسسمظ© ارعطمةظ 3 
ب6 وذ 32 اناا _اعجممومة] وسوتكنةلرع لمم أن لقنتنان[ 7 غ265 لزه 516 أنامتؤزها لاعتالا 
. 46 - 39 بترم ,1992 عمطورونان1» 


1 ف مكيف جومت از 2اغا- فى اذاه ه134 -ء 
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ب. إذا كان النص محددا وبه كلمات كبيرة الحجم مكتوبة ببنط 
كبير تجدد اهتمام القارئ وتفريه باستكمال القراءة . 
ت. أما التآثير السلبي الذي يمكن ان ياتي حتنتيجة طبيعية لضعف النصصس 
أو عدم جودته: حيث أن دلصك يؤدي نخس المعلومات التي يروم القارتّْ 
البييا الاجشعووق: يي كين للدت وجي حم حدم هسه يمحسوون الوصلدك 
الإعلانية واقتناعه بها وبخاصة إذا كان هذا النتص مكتويا في بنل 
هار الحجم تصعب قراءته. مكتوباً بخط متداخل بحيث لا يبدو واضحا 
للناظر بن و تصعب قراءته . 

وتركز الدراسات الخاصة بالنص على إن العناو ين والتنصوص النبي 
تستخدم ذكر التفاصيل عن السلعة أو الخدمة وعن ابرز مميزاتها تنتج 
اتجاهات ايجابية نحو الإعلان والماركة أكثر من تلك التي لا تعتمد 
على تفسير خصائص السلعة وشرح لأهم ممبيزات استخدام السلعة!!). 
كذنك فان تنك الدراسات قد ركزت على أن تأئثيرات تفَييسر 
إستر اتيجية النص الإعلاني كانت ظاهرة إلى حد ما على التاثيرات على 
الاتجاهات نحو الماركة والنوايا الشرائية أكثر من التائيرات على 
إدراك الهار ك2 . 
5. المساحة : 

إن المساحة الكبيرة تجهعل الإعلان يعلق في الذهن وتركزهد 

في الذاكرة ولاسيما عندما تحتل صورة السلعة معظم تلك المساحة. 
ويبدو ذلك واضحا بصورة كبيرة عندما يظهر الإعلان في الشاشة 
بكاملها ويظهر ذلك في الإناث متميرا على الذكور من الشباب 
ومتوسطي العمر . وتأخذ الإعلانات التلفزيونية وقتا أطول لإنتاجها من 
أي شكل إعلاني آخر . على الر غم من إمكانية سرعة الانتهاء من إخراجها 


51" معتقتط لإمرمه 5016:5111 تهنا , ]نا .© .نآ صل!اه[ عة عرواعم] معصوم2 1 
.438 - 434 .ورم 1997 اعمطنوموناول؟ 4 ولذ, 34 أن 111[ , ممحتاعم7اه عرمتمه كومدناه0 
. 2.438 أك.م116,0آ .© ١.‏ مه[ عع عمماعم ]م ومعمصظ 2 
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عند الضرورة . إذ إنها تمر عبر سلسلة من المراحل عادة يتم تجزنتها 
إلى ما قبل الإنتاج : والإنتاج : وما بعد الإنتاء!!). 
6. موقع الإعلان ووقت العرض : 

كما يؤدي موقع الإصلان دورا بارزا في التذكر : قكلما كان 
الإعلان في موقع فكقية أو متقدم فإنه يبعلق بالدهن لأنه بحظلى 
بتر كيز واهتمام المشاهد بحكم الموقع وبحكم وجوده عن طريق 
عرضه مع برامج تلفرزيونية لها جمهورها الواسع . 

وقد وضحت الدراسساتات المهتمة بالاعلان الأهمية الكبيرة 
لموقع الإعلان على فعاليته: فالسؤال المهم والذي يجب الإجابة عنه 
عند اتحديد موقع الإملان هو هل الأشراد اسذين ستيُشافدون هنا 
الإعلان هم فعلاً الجمهور المستهدف الذي حددتهة المتظمة 
قبل البدء في إطلاق حملتها الإعلانية ؟ 
7 الألوان المستخدمة : 

ترى أغلب الدراسات أن الإعلان في التلفزيون أفضل ويكون أكثر 
تأثيرا وجدبا للانتباه لما يبعثه من بهجة في النفس؛ بشرط تناسق 
وتناغم الألوان. وينصح البعض بعدم استخدام الخلفيات فاقعمة اللون أو 
التي لا يمكن تصنيفها بوضوح مثل البيج والرمادي ومن محاسن 
التلفزيون إن تأثيره عال لأنه يجمع بين الرؤية والصوت الحرحكة 
ويتمتع بالفورية وإمكانية تصديق الرسالة!2”: ويضفي اللون مكانة 
وأهمية على الرسالة الإعلانية ويحرك التجارة باتجاه الربح . ويعلم 
المعلنون الذين يستخدمون اللون في إعلاناتهم: إن اللون يضضي مزيدا 
من التأثير على إعلاناتهم: فاللون يولد جوا من الإثارة: ويحافظ على 
قوة جدب عالية للإعلان . وتشير بعض الدراسات التي اجريت حول 


1 ا.د. ظطاربي : فن الإعلان ‏ هيف تنتع وتدير إعللانا قعالا وحمنة إعلائية اتناجحة . د 2 + لرجمة عبد 
الحكم احمد الخزامي . القاهرة : دار الفجر الننشر وانتوزيغ ٠‏ 2009 . 134 . 

2 نوري . ج. وينسون : التخطليط الاستراتيجسي لتبرامج الخاصة باتحملات اتفمالة للملاقات المامة + ترجمة 
حسين صلاح الدين . دمشق . سفكة الرضا لتممنومات . 20006 . ص 134. 
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تفضيلات الجمهور للون المستخدم في الإعلان إلى أن اللون الأحمصر 
يمتلك قوة جذب عالية للفاية تفموق أي لون آخر . وكانت الألوان 
الأخرى التي تم اختبارها هي الأصضر والبني والأزرق والأخضر: وقد 
حصلت هذه الألوان على درجات متقاربة في قوة الجتب . وقد حصل 
الأصضر المشرق على درجة اعلى من الأصفر الباهفت. لكن الأخضر 
الباهت كان آفضل من الأاخضر المشرق: ولم توجد أآية اختلافات في هذا 
السبيل بين الدر جات لياه والدر جات الزرقاء 7 

8. استخدام الرسوم المتحركة: 

إن اسستخدام الرسسوم المتحر كة فسي الإعلانات التلفز يونيسة تحقق 
مهدل استجابة من 9015 رإلنى96040 عن الإعلان الثابت: إذ إن 
الرسوم المتحركة تجذب انتباه المشاهد إلى الإعلان . وهنشاك 
تقسيمات عدة للرسوم المتحركة في إعلانات التلضز يون ا : 

ا. الكارتون : هو رسم الشخصية في تكنيك التصوير إطار بإطار . 
والكارتون هذا يمثل أشخاصا وحيوانات وأشياء تم رسمها كلها على 
لوحات بحيث يتم رسم 24 رسمة للثائية الواحدة . 

ب. الرصوم البيانية المتحركة : وهو شغل بباتي ينتج من طريق 
بكري بإطار أيضا كما أنه يضمن مزجا تحويليا للشعارات والسلع 
بحيت تتدفق وراء بعضها البعض . 
ج,.الرسوم المتحركة الالكترونية : وهبي تلك الرسوم الناتجة عسن 
العمل على الحاسب الألي وأجهزة الفيديو والسينما سواء على شكل 
كار تون أو أشكال أخرى 


1 د. ضريف درويش اللبان : اتكنونوجيا النشر الصحفي - الاتجاهات الحديتة : القاهرة. الدار المصرية 
الفيتفتية - 2001 . ص 24 - 25 . 

2 هبة عبد الراضى حتفي : آثر الآسائيب المغهتلفة للإعلان التنفزيوئى على جتب التثياه المشاهد بالتعقبيق 
على إعلاتات السنع الغداثية + رسانة ماجستير غير متشورة قدعت إلى مكثية التجارة بجاممة عبن شمس عام 


4 . مس 39 40 . 
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د. الروتوسكوب : وهي رسوم أيضا يتم رسمها سواء باليد أو بالحاسب 
الألي ويتم تركيبها على لقطات الصور القديمة التي يتم تصويرها من 
قبل لتحشيق نوع من المرزج بين الصور الحية والكارتون . 
9. استخدام المشاهير: 

إن وجود المشاهير في الإعلان يزيد من جاذبيته من ناحية ومن حبهم 
للسلعة ورغبتهم في استعمالها لتقليد هذا المشهور من ناحية أخرى. 
وفي بعض الأحيان يمكن أن يصبح استخدام المشاهير في الإعلان عامل 
سلبيًا ويسيب نتمورا ققتصسفعة: أو على الأقل لا يحقق لها أية إضافة. فلكل 
فئان طابع يحب المتلقي أن يقلده فيه وليس فى كل شيء: وعلى ذلك 
فإنه من الضروري أن يتم اختيار الفنان بدقة ليناسب السلعة المعلن 
عنهاء وهو شيء غاية في الأهمية. ومن الأفضل أن نقوم بتثبيت هذا 
النجم بالذات مع السلعة أثناء الحملة الإعلانية كلها وعدم تغييره قدر 
الإمكان وذلك كي نثبت اسم السلعة في ذاكرة المستهلك عن طريق 
ربطها بهذا النجم!!). 


222555959593953 م م 000000000 01 
[. عيززقت كيدا عبد سايواق : ف دنى :-1 5 004 . 
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المبحث الثالث 
الأسالبب المستخد مة في الإعلان التلفزيوني لجذب إنتباه الجمهور 


إن الوظيفة الأساسية للإعلان التلفزيوني هي توصيل الرسالة الإعلانية 
لجمهور المستهلكين والتي تعتمد بدورها على جدب الانتباه كاول 
خطوة للإعلان الناجح: وهي مهمة لم تعد سهلة في ظل التطورات 
الكبيرة في وسائل الاتصال الحديثة: إذ يتطلب الأمر وجود إعلان متميز 
يبحتب انتباه الجمهور وسط هذا الكم الهائل من الإعلانات: مما حضز 
استخدام العديد من أساليب الإعملان لتحقيق هذا الفرض لاسيما وان 
التلفزيون وسيلة إعلانية تتميز بالعديد من الخصانص كتقديم الرؤية 
والصوت والحركة والتي تعطي للمعلنين مرونة إبداع هائلة!'): وذلك 
بتحقق نظرا لتضاعل الصورة مع الصوت؛ مما يمنح قر صة إبداعية هانله 
ومرونة في تصميم الرسالة ويجعل من الممكن خلق تمتيل درامسي 
ممائتل لحقيقة السلع والخدمات؛ وما تقوم به الإعلانات التلفضزيونية هو 
أنها تعكس صورة السلعة والجو المحيط بها.ء وتخلق جوا عاطفيا 
وإستمالات مسلية تساعد في إظهار السلع العادية بصورة مبهرة: وتمر 
هدد العملية بمراحل مختلفة هي؛ جذب الانتباهد. وإثارة الاهتمام. وخلق 
الرغبة: وإقناع المستهلك؛ ثم حثّه على العمل ). 
وللإعلان التلفز يوني أساليب عديدة لتحقيق أهدافه في جدب انتيساه 
الجمهور. ويمكن تعريف الأسلوب الإعلاني بأنه: ([الطريقة التي يقدم 
عن طريقها مضمون الإعلان إلى جماهير المشاهدين: أي أن أسلوب 
الإعلان عبارة عن الشكل الإعلاني أو الإطار الفني الذي يتم استخدامه 
لتوصيل الرسالة الإعلائية للجمهور المستهدف منها)!”). والانتباه يعني 


|[ سنغبر محمد ضين : تخطبظك الحملاث الإآعلانية والطاذ قرارات الإعلان . د 2 . التاهرة + مكقتبية غاتم 
الكتب - 19493 . ص 9ق . 
2 حسن محمد طير الفينخ 7 جء من - 3 ء صن 373 . 
3 محمد رضا اتجمال : انلقويم أساليب الإعلان اتتنفزيوني في مصر + رسالة ماجستير غير متشورهة قدمت 
إلى عقفية الإعلام بجاممة القاهرة عام 1993 . ص 59 . 
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تركيز الشعور على شيء معين أو فكرة معينة . كما يمكن تعر يفه بأنه 
تركيز التفكير وتوجيه الحواس إلى الشيء أو الفكرة التي جذبت 
الانتباه مع ترك المؤثرات والمنبهات الأخرى جانبا بحيث لاتصل إلى 
الشعور في المدة التي يتم فيها هذا التركيز أو التوجيه . ومن 
خصانص الانتباه : 
1. آنه محدود بمعنى أن الأشياء التي يمكن أن ننتبه لها في لحظة معينة 
محد و ده . 
2. إنه دائم الحركة والتذبدب ؛ فالانتباه لا يثبت على حال بل ينتقل 
من نقطة إلى نقطة أخرى : ومن فكرة إلى أخرى . فإذا جذب انتباه 
الفرد ولم يثر اهتمامه في الحال فإن انتباهه ينتقل إلى شيء آخر من 
تم كان لابد من إثارة اهتمام المستهلكت حتى يتابع قراءة الاعسلان 
وتكون هناك فرصة لخلق رغبة لديه للحصول على السلعة ثم إقناعسه 
وحثه على شرانها : فكل إعلان لا يثير الاهتمام هو إعلان ضانه!!). 
فإثارة الاهتمام هي أن يتحول إدراك القارئ أو المشاهد إلى السلعة أو 
الخدمة المعلن عنها كشيء مجرد جذب انتباهه بوساطة المناصر الفنية 
في الإعلان إلى إدراك أهمية شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها 
إذ إن جذب انتباه الفرد فقط لا يضمن متابعة الرسالة الإعلانية ومن ثم 
فانه لابد من إثارة اهتمام المستهلك وجذب انتباه عقله بعد أن تم جذب 
عينيه وأذنيه حيت ير تبط الاهتمام بمضمون الإعلان . 

ويلجا المعلنون إلى استخدام العديد من الأساليب المختلفة في 
الإعلان التلفز يوني لجذب انتباه المشاهد وإثارة اهتمامه لتمهيد ذهنه 
لاستقبال الرسالة الإعلانية وتحقيق الهدف المطلوب منها . ومن ثم فإنه 
بدون نجاح هاتين الخطوتين لن يؤدي الإعلان الهدف المطلوب منه إذ 
يلاحظ انه بينما يرتبط الانتباه بالنواحي الشكلية في الإعلان نجد أن 


1 هحسن محمد غير الدين : الأصول الملمية للإعلان . القتاهرة . مكتبة عين شمس . 1982 . ص 118 . 
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الاهتمام يرتبط بمضمون الإعلان ذاته . ومن ثم توجد علاقة وثيقة بين 
الأسلوب الإعلاني المستخدم و جذب الاهتمام وإثارة الاهتمام . 
ولهذا فانه كلما اختلف هدف الاعلان والجمهور المستهدف منه والسلع 
أو الخدمات التي بعلن عنها و مصدر إنتاجه واتجاه مصمونه ‏ وكلما 
اختلفت الأساليب المستخدمة في الإعلان التلفز يوني وكانت العلاقة بين 
الأساليب المختئفة للاعلان وبين كل من طبيعة المنتّج العلن عنه 
(سلعة أو خدمة) والجمهور المستهدف ومصدر إنتاج الإعلان التلفزيوني 
واتجاه مضمونه هي علاقة ضعيفة: كانت العلاقة قوية مع كل من فئات 
السلع المعلن عنها وفنات الخدمات المعلن عنها والهدف من الإعلان . 
ويشير تأريخ الإعلان في الدراسات الغربية إلى انه في المراحل 
الأو لى لتقسيم الإعلان التلفز يوني والتيٍ لم يكن الإعلان التلفضز يوني قسد 
تعفور فيها إلسى حسد كبيسر فقد قسم كيرك باتريك كاآدل1) 


(1 36171 5 عام 19064 أساليب الإعلان التلفز يوني علسى . أسالبِب 


0 


1. أسلوب الصوت فقط . 

2. أسلوب الصورة فقط . 

د أسلوب الشرائح المتعددة . 
4. اسلوت الغرضى . 

3 الأسلوب الدرامي . 

6: اسلوب اترسوم المتحرككة . 


805101 , ونتأمع اعمط ا تامتأوع1 نا دوه ككة11 151150 :6للق , عاعخطوط عامن1 1 
. 262-263 .2.8 , 1964 , من ستارككة سمغخطاوسه1 
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وهناك تقسيم آخر لأساليب وأنواع الإعلانات تورده منى الحديدي 

وكما يات !1): 
اولاً: آسلوب الإعلانات المباشرة الثابتة: وتقسم على ما يأتي: 
1. أآسلوب إعلان الشربحة الثابتة( 51106) : 
2. اسلوب إعلان الرول المتحرك(1101[1) . 
ثانياً: أسلوب الإعلانات الفيلمية : وأساسها الصور المتحركة وهي على 
أنواع عديدة وأشكال ذات خصوصية: وكما يأتي : ظ 
1. إعلانات الشهادة : أي استخدام المشاهير والشخصيات ذات الشهرة 
والمكانة الجماهيرية: ليتحدثوا عن مزايا السلعة المعلن عنها . 
2. إعلان السلمة ذاتها : إبراز الخصائص عن طريق عمل السلمة نفسها 
برافق هذه اللقطات تعليق بصوت المذيع . 
- الؤأعلان الدرامي : ويتضمن عددا محدودا من الأحدات: وعند بلوغ 
الدروة يأتي الحل أو الانضراج الدرامي في استخدام السلعة أو الخدمة 
المعلن عنها 
4. إعلان الحوار : حوار بين شخصصسيتين أو أكثر حول السلعة 
ومميزاتها وأماكن بيعها . 
3 الإعلان التسجيلي الوثائقي: وهو تصوير المواقع الحقيقية لمراحصل 
تصنيع السلعة أو تقديم الخدمات . 
6. فن التحريك والإملان : وهو استخدام الرسوم المتحركة والدمى 
للا عالان عن السلعة أو الخدمات . 

ويقسم جون كورنل : الإعلان على أساليب وأنواع رئيسة تمثل 
الاستر اتيجية الاتصالية للإ علان: والأنواع لكر 
1. إعلان الشهادة : هو الذي تستثمر فيه شهرة النوع لدعم السلعة . 


1 صلاح محمد مثه احمد : توشيف الحاسوب فى إغتاء اتشكل الفتى للإعلان التنفشزيوتي .رساتة ماجستير 
غير متشورة قدمت إلى معقنبة الفنون الجمينة بحجاممة بفداد عام 2001 . س 11 12 . 

2 جون كهورئل : انتنفزيون والمجتمع + ترجمة اديب خضور ؛ تدعشق : سئسلة المكتية الإعلامية. 1999 . ص 
7 . 
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3 الإعلان العلمي . العقلاني : أي البرهنة العملمية على خصائص السلعة 
المعلن عنها . 
3. إعلان الرسوم المتحركة : اي تقديم السلمة بوساطة الرسوم 
المتحر كة. 5 
4. الإعلان شريحة من الحياة : أي استخدام إطار درامي يتمثل بالحياة 
المسومبة. 

ويتضح مما تقدم أن هناك شبه اتفاق بين الباحثين المرب والأجانب 
في مجال استخدام الإعلان التلفزيوني للأساليب المستخدمة ومن أهم 
تلك الأساليب نجد ما يآتي : 
1. الأسلوب الدرامي . 
. الأسلوب الهمباشر . 
: اصلوف الرسوم المتشرطكة:. 
. الأسلوب الغناتئي: الراقصص.: الفنائي الراقص . 
. أسلوب الشهادة ([خبراء - شخصيات مشهورة - مستهلكين) . 
. الأسلوب الفني والخدع السيتمائية / 

ويمكن إيضاح الأساليب المستخدمة في الإعلانات التلفز يونية 

كما ياتي: 
1. الأسلوب الدرامي : 
يمكن تعريف الأسلوب الدرامي في الإعلانات التلفز يونية بأنه (أقصة يتم 
حك للها صيه- حيبت يؤدي التوتر فيها إلى نتيجة تؤحكد استممال 
السلعة" ). وتركز الإعلانات التلفزيونية في هذا الأسلوب على المواقف 
التي تحدث للفرد في تجاربه اليومية إذ تقدم الإعلانات على شكل قصة 


دم نب حبر ان 05 


ع1 : عاو ما ,1130 0ق أه كنتعاطه 350 11660159 :مزأأن11 ١.‏ +إرعناءه11 1 
0101١ 1101-1978, 2. 48 .‏ 
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قصيرة تمن ممم يظهر الحاجة للسلعمة!!). ويرى الباحث أن 

الأسلوب الدراصي يتضمن ثلاثة أجزاء هي: 

1 . مشكلة يتم صياغتها دراميا . 

2. السلمة يتم تقديمها لتحل المشكلة . 

3. المشكلة يتم حلها بشراء السلعة أو استعمالها . 

وغالبا ما ياخد الأسلوب الدرامي شكل قصة ممتعة لمشاهدي التلفز يون. 

كما أن (الأسلوب الدرامي يثير اهتمام المشاهد بالسلعة أو الخدمة نظرا 

لأنه يثير لديه حب الاستطلاع لمعرفة حل المشكلة أو نتيجة المجهود 

المبدول من جانب شخصيات الإعلان. و بالتالى فهو يزيد من درجة جدذب 

انتباه المشاهد للإعلان . ويتمتسع الأسلوب التدرامصي بقابلية عاليسة 

للنتصديق خاصة إذا تم التعبير عن المشكلة وتطورها بشكل متعنفى )61 
ومن عيوب الأسلوب الدرامي في الإعلانات التلفزيونية ؛ أن هذا 

الأسلوب يتطلب مهارة عالية في فن الكتابة لا تتوافر لدى أغلب محرري 

الإعلانات: وهو يحتاج إلى نفقات كثيرة: وأحيانا تكون إعلانات الأسلوب 

الدرامي مثيرة لفضب مشاهدي التلفزيون لان هذا غالبا ما يستخدم 

ليذكر المشاهدين بمشاكل لها طبيمة شخصية”). فالمشكلة التي 

يعر ضها الإعلان نادراً ما تكون قابلة للتصديق؛ لذا فلا بد من أن تكون 

من تدك المشكلات التي يمكن أن تكون السلعة بمثابة حل لها بشكل 

8 

2. الأسلوب المباشر: 


1 غيد اترهسن حموده المتاد: تخحمفيك اتحملات الإعلائية , الرياض ١‏ دار عانم اتكتب لننتر والتوزيغ . 

0 . ص 205 . 

2 سوسن عبد الملحتك : الحدليل مضمون الرسائة الإعالائية التنشزبوائية - دراسة الحليئية على إعلاتات التنشزيون 

فب مصر . اطلروعةه دمشتوركه مير منصورة . جاممة الشاهرة . عكفية الإعلام . 1981 . ص 186 -_ 187 : 

3 المضدر نفسه . ص 194 . 

1126 15 4096135150 لتنقط و تنتس 11 تتترو2 ع6 «ومطوزة4! .[ طاأعطمع111 4 

,00 130ل [كتاطتظط 1:ه13كلةاا اأنمسامة ,0ه 50 2 .. منكه51 عاطهن ع6 أكوعن0هن8 
. 2.86 ,1984 
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وهنا الأسنوب ماحوذ اساسا من الرافيوء فهو ابسك شعل فلاتصال 
الإنساني: إذ يتحدث شخص واحد لشخص آخرء ولكن تمست مواءمته 
سريعا ليلائم طبيعة التلفزيون: وما زال شائعا في الاستخدام حتى اليوم: 
إذ بعد هذا الأسلوب من لاحر أساليب الاعلانات التسي اوم بتقديم 
وت وبطربقة مباشرة وان هذا الأسلوب عادة ما يتضمن دعوة 
للتصرف والاستجابة إذ يستخدم تكنيك البيع القوي والذي يستخدم 
مدخل (آسرع.. أسرع أو اشتري الآن) . ويطلق على هذا النوع (الإعلان 
العاجل) وهو يستخدم رسالة إعلانية تبريرية؛ كما انه يرتبط بتقديم 
ادعاءات من جائب واحد وليس من كلا الجانبين المؤيد والممعارض. 
كما انه ينتهي بخلاصات أو نتائج واضحة للمشاهدين ويحتوي على 
ادعاءات منطقية . ويطلق على هذا الأسلوب أيضا الطر يقة المباشرة 
الدافعة لأنه يخاطب المشاهد بأسلوب قوي ودافء!!). 

ومن عيوب الأسلوب المباشر أنه عادة ما يجد إعلانات البيع الهباتثسر 
غير شيقة ومضجرة؛ وذلك لتعوده على مشاهدة الأساليب الإعلانية 
الأخرى التي تم بذل الجهد الكبير فيها لإنتاجهاء كما أن التكرار الكثير 
لهذا النوع من الإعلانات قد يجعلها مملة لاسيما مع تعرض المستهلكين 
لأعداد متزايدة من الاعلانات يوميا . كذ لكّد فإن طبيعة السدوت ادم 
يؤدي بها الشخص المتحدث الإعلان قد تكون واحدة ولا تتغير بتفير 
طبيعة السلع والخدمات مما يؤدي إلى إضعاف أثرها على جذب الانتباه 
وإثارة الاهتماء!2). 
3 الأسلوب الغنائي؛ الراقصء الغنائي الراقص : 

بعد أسلوب الفغناء والرقص من أكثر أساليب الاعللانات جاذبية. 

وهدا ادن يتم فيه تصوير السلعة وهى في المبيابوييدم ئم بواكتب 
عر ض الفيلم إذاعة أغنية أو أنشودة قصيرة تتحدث عن مزايا السلهة 


1 عبد اترحمن حمودة العتفة ؛ م ٠.‏ سن ١‏ ف + ض 2342 . 
4 موسق غيف الماتدك تج - دن + 238 تتى" 099 .. 


15 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


وإيجابياتها بشكل مرح ومشوق: وأحيانا تكون الأغنية مجرد صوت فقط: 
في حين يعرض فيلم السلعة أو الخدمة. وفي هذا النوع من الإعلان فإن 
المعلومات كلها الخاصة بالمنتج يجب أن توضع في صلب الأغنية أو 
الرقصة المستخدمة في الإعلان!!). ويقسم الباحثون هذا الأسلوب على 
تقسيمات عدة طبقا لما يأتي : 
1. طبقا لمضمون الإملان!2): 
ا. إهلان يعتمد عنى الفتاء . 
ب. إعلان يعتمد على الرقص . 
ع.إعلان يعتمد على الفناء والرقص معا . 
2. طبقا للحن المستكد.ة): 
أ. إعلان اللحن الجديد . 
ب. إعلان اللحن المشهور . 
3. طبغا للصورة المصاحبة!؛): 
أ. تصوير السلمة أو الخدمة . 
ب. المواقف المتعددة . 
ج. تصوير المفنيين أو الراقصين . 7 | 
ومن عيوب الأسلوب الغنائي: الراقصص: الفناتي الراقصص انه يعد مكلفا 
ماديا من حيث الإنتاج: وانه قد يروج كلمات أو ألفاظ سوقية أو قيما 
صائبياة؛ مما يسهل انتشارها وسط فثات الجمهور ولاسيماالأطضال 
والشباب. كذلك فإن من عيوب هذا الأسلوب أن له أثرا ضميفاً على 
خلق الرغبة بالشراء!. 
4. اسلوب الشهادات 


1 سامي الشريف : الإعلان التنفزيوني - الآسس والمياد مع انتطببق عفنى التففزيون السمودي ؛ الرياض . 
دار انوزان اللطباعة وانتشر . 1990. ص 106 . 
2 محمد رضا الجمال : م . س ذ . ص74 1 . 
3 صوسق ضف انقدك : جاء سن - 3 + كىن 428كه . 
1 محمد را اتجمال + م ١‏ س . ذ ٠‏ ص 270 - 877 ٠‏ 
5 ساميى اتشريف : المصمر السفبق . ص 239 . 
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وهو الأسلوب الذي نقدم الإعلان في صورة نص اقتباسسي تدعمصه 
الصورة المصاحبة ويقدمه خبراء أو شخصيات مشهورة أو مستهلكون 
عاديون؛ يشر لط ألا يؤدي المعلن دورا في هذا المحال: إذ أن الشر صل 
الأساس في النصو ص الاعلانية الاقتباسية كافة هو أن تكون صادقة 
ودقيقة وحقيقية . وفى هذا الأسلوب يتم (إبراز شخصية معروفة وهصى 
تستعمل السلعة أو تدعو إلى استعمالها)!!). وفي إعلانات الشهادات هناك 
نقسسمات عدة ضى : 
1. إعلان الشخصية المشهورة : ومن أهم المجالات المختلفة التي تعد 
مصدرا رئيساً للشخصيات الشهيرة التي تظهر في إعلاثات الشهادة 
الشخصية المشهورة في (مجال الفن: مجال الرياضة؛: مجال ملكات 
الجمال: مجال الأدب والصحافة:. الشخصيات العامة) . 
2. إعلانات الشهادة للشخصية المشهورة :هناك طرق أو أشكال عدة 
لاستخدام الشخصيات المشهورة في أسلوب الشهادة؛ إذ يرى الباحث 
تيريل ويليامز أن الشخصيات المشهورة يمكن أن تؤدي أربمة أدوار 
مختلفة هي: (الشهادة - الممثل - الشخص المتحدث - الاستمارة )4). 
ومن عيوب هذا الأسلوب انه مكلف ماديا؛ ويرى بعض باحثي الإعلان أن 
قلة من المشاهدين فقط هي التي تتمائل مع النجوم: في حين انه في 
حالة تقديعم شهادة أناس عاديين ليحكوا قصصهم فاأنهم يرتبطون بهم 
عاطفي!3). 
3. الأسلوب الفني والخدع السينمائية 
وهو الأسلوب الذي يركز على استخدام الحيل السينمانية والتلفزيونية 
آما لجذب الانتباد أو للايهام بالحرر كة أو لخلق صورة اعدية متمبزة 
لتقديم السلعة أو الخدمة في صورة متميزة . ومن مزايا أسلوب الحيل 


1 عنى السلمى : الأعلان . اتقاهرة . مكتبة غريب . 1978 . صس162 . 
,516165 ع6 كلمامءصتملصيطظ >اماأقطمع8 ا#متتتتاكومهة© تسممنالااا .6 لأعحدرة1 2 
.9 -417 .2.1 ,1982 ,ه0 ومنطاكعتاطيظ أومالا ,مهرما 
3 سامي الشريف : المصدر السابقق . ص 2049 . 
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السينمائية انه يجذب الانتباه للاعلان ويجهل المشاهدين يركزون فى 
مشاهدنته لمتابيعة هذدد المؤثرات الى قد بسع العديفد منهم. ٠‏ ويغطي هذا 
الأسلوب السمفع وعبواتها وشعاراتها شخصيات متميزة عن طريق جمعلها 
تتلألاً وتتوهج وتدور حول نفسها. مما يزيد من جذبها للمشاهد وتزيد 
من فرص تذكر الإعلان . أما عيوب اتالووديد الحيل السينمائية فتتمثل 
في انه إذا تم إنتاح الإأعلان بشكل ساحر جدا يمكن ألا يجفعل الجمهور 
يتذكر السلعة المعلن عنها. كذنك فان الإعلان في هذا الأسلوب مكلف 
ماديا جدا ويستنفذ وقتا طويلاً حتى يمكن إنتاجه في شكله النهائي 
نتيحة تعدد المراحل الانتاجية . 

وبلاحظ مما تقدم أن أقسام العلاقات العامة عند قيامها بإعداد وتنفقين 
حملات إعلائية لتحقيق الأهداف المرسومة لها عبر برامجهاالمخطخط 
لها وفق أسس ومعايير منهجية عن طريق استخدام أنسب الوسائل 
والأساليب الإعلانية والفنية والرهموز والإشارات ...الخ . التي تساعد في 
إيصال وبلورة الشكرة المناسبة وتقديمها للمستهلك بافضل طريقة 
ممكنة . فإن الهدف الأساس لتنجاح الخطة المعدة هو في التخطيط 
والبرامج التي من شأنها أن تؤدي إلى جذب انتباه المستهلك لأهم هزايا 
الخدمة والفائدة الكبيرة من جراء استخدامها مع الأخد في الاعتبار 
الأهمية والخصائص التي توفرها الوسيلة الأكثر جماهيرية التي تجمع 
بين أكثر من صفة في أن واحد وسعة الانتشار والتاثير بقصد الوصول 
إلى آوسع واكبر شريحة ممكنة : واستخدام الأسلوب والكلمات المناسبة 
والمرنة وغير معقدة. لإيصال الفكرة بسرعة وتحقيق اتصال فعال مسن 
كلا الطر فين . 
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المبحث الأول - مفهوم الحملة الاعلانية ومضامينها 
اولاً : الحملة الإعلامية 


مد حمل : 

يرجع معنى الحملة في أصله إلى المعنى الانكليزي (2312233012)) 
ومعناها حملة : غزوة أو غارة !!). والذي تحول فيما بعد إلى مصمطلح 
عسكري أي الحملات الحربية يمدها سلسلة من الجهود والعمليات 
المحعلك الها بكل دقة من اجل تحقيق اشراض معيند!“ . وقد ذابت 
المعاجم اللفوية بتبنىي كلمة( حملة) بمعنشى خشد القويى والأقنام أو 
الهجوم في ميدان الحرب 03123281611) 10111118177 أي حملة حربيةا!ةا 
. وقد يتغير معناها إلى من يدير الحملة أو يشترك فيها2!. وفي دائرة 
المعارف البريطانية نجد أن كلمة 3111283101323) تعنسي سلسلة 
متواصلة من العمليات العسكرية الحربية سواء شي حرب أم شي جزء 
من الحر 1 . أما باللفة الفرنسية فكلمة 2831128101315) ومعناها 
افصَرن خيفة سعرينة , 

ومشير معجم المصطلحات الاعلامية إلى آن كلمة 0 ) تعنى 
حملة صحفية أو حملة إعلانات . وهي تعني أيضا الجهود المكثفة 
والمستمرة لمدة من الوقت للنشر المستمر ووسائل وأساليب المناقشة 
أو متابعة موضوع معين: أو هي الجهود المستمرة لتحقيق هدف ما" ). 


1 االمعغلم بطكرس اليستاني :2 محيظ المسسيظ . بيروت . متتيه رياس السلم , د .ات . سضسر195- 196 
2 د. انشور دقع الله اهمد : م - س . د ٠‏ صض1619 . 
3 د. محمد ربد و محمد عرزت 7 لاسووس المسسمالسات الاعلاميه ع-2 : جدة . دار انتروق د.ا ت . ص 04. 
4 متبر البعتبكي : المورد : فاموس + - 15 + 49 . بيروت- دار المثم لثملايين ٠‏ 2005 . ص 146 . 
3 ه. محمد متير ححاب : إدارةا الحملات الاتتحابية . القاهرة . دار الفجر النتشر والتوزيغ . 2007 . ص13 . 
60 ه. محمد فضل الحديدي : مطائمات في التقرير والمقال والحملة الصحفية . القاهرة . مكتبة الالسى دمياط. 
6 . م240 . 
7 ه. هدرم شئيى 2 ع - عن + ذه ص 63. 
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آما المضهوح الاصططللا حى للحملة الإعلامية هو: 


"عبارة عن خطة مكتوبة وشاملة و قصيرةالأمد تحتوي على 
سلسلة من الرسائل الاتصالية المتصلة والمترابطة التي تظهر في 
وسائل الاتصال أو الإعلام في فترة زمنية محددة قد تمتد إلى سنة أو 
اقل من ذلت)!!). 


وقيل أنها : 'أنشاط اتصالي مخطط و منظم وخاضع للمتابعة والتشويم . 
تقوم به مؤسسات أو مجموعات أو افراد ويمتد لفترة زهمنية بهدف 
تحقيبق أهداف معينة باستخدام وسائل الاتصال المختلفة: وسلسلة 
من الرسائل الإعلامية و باعتماد أساليب استمالة مؤثرة بشان 
موصوع محدد؛ يكون معه أو ضده و يستهدف جمهورا كبيرا 
أنسمي))(2). 

لقد تعددت مشاهيم الحملة الاعلامية بفعل تزايد استخدام الحملات 
لأغراض متهددة ومتباينة نتيجة للتآثير الذي تتركه على الجمهور 
المستهدف. وكذلك الفرض الذي تبتفي الوصول إليه قضلاً عن 
الخصاتص والعناصير المي تتضمتها تلك المشاهيم. والنسىي تركرٌ منهسا 
على أغلب عناصر الحملة فمنها يصفها بالنشاط الاتصالي وهو وصف 
لايرقى إلى مستوى التطبيق إذا ما نظرنا إلى جواتب الحملة الإعلامية 
كافة . 
فقد سعت أغلب دول العالم إلى تسخير وسائل الاعلام المختلفة لمعالجة 
المشكلات التي تحتاج إلى إعداد وتصميم حملات إعلامية في ضوء 


1 د. ابراهيم ابو عرقوب : الاتسبال الاآنسانى ودوره في التفاعل الاستماعي . عمان . دار مجدلاوبي تلنتشر . 
3 . 215 . 


2 ولك يعافؤءن سَعَيكَ حَمَاكَ 2 ج - عن - 3< صن اتلك - 
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الأسس والمعايير العلمية وفقا للهدف الذي يسعى القائمون عليها 
الو صول إليه . 

ولذلك يجمع الباحثون على ضرورة أن يتضمن أي تحديد أو تعريف 
لمفهوم الحملة الإعلامية عدداً من الخصائص وهي كالاتى!: 

4 وجود غمرضص همحدد للحملة الإأعلامية: أنيى وجود هدف يبسعى 
القانمون على الحملة الوصول إليه وأية حملة بدون هدف مشكوك في 
أمرها أي لا فائدة من تصميمها لان الهدف يبين مدى تائر الجمهور 
بموضوع الحملة. ويعمرف الهدف أنه "صور ذهنية عن الحالسة 
المستقبلية المراد بلوغهاة. 

2. تحديد الجمهور المستهدف: يشكل الجمهور محور الحملة وغرضها 
النهاني لذا يصبح لزاما تحديد الأفراد الذين ستوجه إليهم لفنات الحملة 
الإعلامية رسالتها إليهم لذلك لابد أن يسبق الحملة تحليل كمي 
وكيفي لمختلف فنات المجتمع الكلى المختلفة الذي يشكل هدفاً لهذه 
الحملة . فالتمرف مسبقا وبدقة على صفات الجمهور وخصائصه 
ستساعد على جهل الرسائل الموجهة إليه تتضمن المعلومات المئاسبة 
والمنسجمة مع قيمه وأفكاره3. لهذا فقد أكدت معظم الدراسات 
العلمية على استجابة الجمهور المستهدف إلى المصادر التي تتصف 
بالثقة والموضوعية أو التي لها خبرة بأموره: وقريبة منه*أ. وخلاصة 
القول فإن القائم على الحملة بحاجة إلى معرفة جمهوره وأن طبيعة 
تصوره لهذا الجمهور سوف تؤتر في قراراته تأثيرا كبيرا 


' د.حميد جاعد محسن الدليمى ٠‏ الحملات الإعلامية - التطور والمقهوم : مجلة الباحث الإعلامي ؛ العدد الأول: 
جامعة بغداد ٠‏ كلية الإعلام ٠‏ 2005م ص 5049 . 

ه.ابراهيم أمام : الإعلام والاتصال بالجماهير 3 مكتية الا نسلو المفسريه . القاهرة 4 ء . ص 60. 

" د.عماد محمد حَسين اتهلانى : التتشخطيظ والتشطيظ الأعالامي . بقداه . دار التؤون التشافية الماسة . السو سو عه 


هه يهال احمد رركتي : الاعالام ونظريانه فبىي المسسر االصديك . دار الشكر الهريي . الشاهر 2 11 س3 44. 
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3. تحديد مدة ووقت الحملة: تعني المدة الزمنية التي تستلز مها 
الحملة: المدة بين بداية المباشرة بتنقيث الحملة وبين انتهاء الحملة 
4. تنظيم انشطة اتصال الحملة: وهي موضوع الحملة أي المضمون 
الذي تحتويه رسائل الحملة وكذلك اختيار الوسائل الني عن طريقها 
يتم بت تلك الرسائل. أي دراسة الموارد والجهود كلها التي يمكن 
استخدامها و كيفية الاستخدام الأمثل لها توجب التعرف على ماهية 
الطاقات الإعلامية المتوافرة بشكل تفصيلي دقيق (بشر. أجهزة . قنوات) 
وما يساندها من قوى أخرى (إدارية ‏ مالية) تؤثر في الحملة 


الإعلامية ونجاحها!!! . 


وفي ضوء ذلك يمكن تبني تعريف مناسب للحملة الإعلامية بأنها : 
عبارة عن 'أفعالية إعلامية تستهدف تخطيط وإدارة عمليات التأثير في 
تصسورات. واتحاهات: وأنماط تشكير . و طبيعة سلوك جمهور أو فئة ماء 
نحو موضوعات محددة أو شاملة لقيم سائدة: أو تئنمية أفكار ومواقف 
أيديو لوجية وسياسية جديدة مع الاستخدام الأفضل لوسائل وأساليب 
ومستويات الإعلام النفسية والإقناعية وفق منهج علمي مخطط للتائثير 
والتغيير في آراء واتجاهات المؤسسات او الأفرادا!2). ومن ذلك يمكن 
تحديد عناصر المفهوم المذدكور وفق الأتي:- 
1.فعائنية إملامية: أي فعالية الاتصال: والاتصال هو: 7العملية الى 
يتفاعل بمقتضاها متلقي ومرسل الرسالة: كائنات حية أو بشر أو آلات 
في مضامين اجتماعية معينة وفي هذا التفاعل يتم نقل أفكار ومعلومات 
ومنبهات بين الأفراد عن قضية معينة أو معنى مجرد أو واقع معين 
فنحن حينما نتصل نحاول أن نشرك الآاخرين في المعلومات والأقكار. 


1 د. حميد جاهد محسن الداليمي : الحمللات الأعللاميةه . التظور والمفيوم .م . س + ذ + ص31 ٠‏ 
2 المصدر ثفسه : ص33 . 
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فالاتصال يقوم على مشاركة المعلومات والصور الذهنية والآراءا!!. 
لذلك فإننا ثرى أن عملية الاتصال لكي تؤدي دورها بنجاح بالغ التأثير 
على المتلقي ينبفي أن تكون العلاقة بين العناصر المكونة لعملية 
الاتصال(مرسل ‏ رسالة ‏ وسيلة ‏ مستقبل) متوازنة ومترابطة بشكل 
ميكانيكي منتظم” . 

2. تخطيط وإدارة العمليات: ويتكون هذا العنصر من التخطيط والإدارة 
والعمليات الإعلامية. فالتخطيط هو "عملية التنبوء بالمستقبل ووضع 
الخطط وإقرارها و تدقيقها ومن تم تقييمها. وهو أسلوب علمي يتضمن 
القواعد والمبادئى العلمية:. ياخذ بالاعتبار الإمكانات المختلفة لإنجاح 
أهداؤها"!” . وعليه نجد أن التخطيط يشمل تحديد الأهداف ووضع 
الخطوات التفصيلية أو التنفيذية التي يجب إتباعها في التنفيث ووضع 
التوقيت الزهني اللازم لتنفيد كل مر حلة من المراحل ولأن التخطيطل 
عملية مستمرة ودائمة ومتجددة. تجري خطوة بخطوة وضع الخبراء 
تصوراً لعملية التخطيط تقوم على أساس المراحل الآتية!4): 

1. دراسة شاملة للظروف والمتغيرات المختلفة المحيطة بالمشكلة أو 
الظاهرة المراد التعامل مهها. 

2. وضع مجموعة من الافتراضات عما يحتمل أن تكون عليه الظروف 
المستقبلية بناء على الدراسة الشاملة التى تم القيام بها وفي ضوء 
الخبرات المتراكمة لدى القائمين بالتخطيط. 


' د.حبهان احمد رشتي : الأسس العلمبة انظربات الإعلام ٠‏ م _ س . ذ ٠‏ ص3ة. 

على مهيوب محمد البديهبي : الحملات الاعلامية فى الصحافة اليمتية : دراسة تحليلية الحملات الصحفية التى 
غطت الاتتخادات النيابية اليمنية لعام 1997م : رسالة ماحستير غير متشورة : جامعة بغداد ؛ كلية الآاداب ٠‏ قسم 
الأعلام . 1999 ٠:‏ س6 | 

3 د. حميد جاعد محسن الداليمي : التخطيعك الإعلامي - المفاهيم والإطار العام رؤية سوسوئوجية لمتشظق 
الظامرة الإعلامية ومضامينتها . دار الشروق . عمان . 1998 . س99 . 

4 د. عماد محمد حسين الهلاني 7 التخظبك الإعلامي لنسياسة الخارجية في المراق . دار الشؤون اثثقافية 
العامة . بقداك . ص47 - 48 . 
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3. تحديد الأهداف التى تسعى الجهة المعنية بعملية التخطيط إلى 
تحقيقها أثناء المدة الزمنية المقبلة. 
4. تحديد الموارد والامكانات المطلوبة لتنشين هذه الأهداف .عمن حيث 
الطاقات البشرية والمادية والفثية:؛ وبالاتجاهات التي تضمن الإفادة 
القصوى منهاء وبما يتيح تحقيق أفضل النتائج الممكنة. 
. تحديد السقف الزمني للانتهاء من تنفيذ الخطة بشكل نهائي إلى 
جانب تحديد المدد الزهمنية لكل مرحلة من مراحلها. 
ثانياً : الحملات الإعلانية : 
الحملة الإعلانية [2311122316]1) [801761]151116 هي مجموعة من 

الجهود الإعلانية المنظمة والمتكاملة الخاصة بموضوع ها أو بسلعة أو 
خدمةه معينة أثناء مدة زمنيةه معينة والتي تحتوي على رسائل إعلانية 
عدة ترتبط بموضوع أو فكرة عامة وتوجه عبر وسائل متعددة بفية 
تحشبق أهداف مخططهةه ومحددة!!). 

اما حر سوعة الحرة و بعيبيديا( 1/111[260113) تحدد الحملة الإعلانية 
بأتها : "سلسلة من الإعلانات أو إعلان واحد أو أكثر من وسائل الإعلام.: 
يجمعها هدف واحد وتستهدف جمهورا محددا وتقوم على امتداد فترة 
زمنية قد تطول أو تقسر على حسب هدف الشرا كة من هذه الحملة ؛ 
وغالباً تستخدم التكرار والخطاب الإعلاني المكثف لتحقيق هدف 
الشركة من هذه الحملة والذي قد يكون طرح منتج جديد أو تعزيرز 
صورة أو مببعات منتج قديم أو للعمل على تفيير أو تدعيم صورة 
الشركة والمنتج في اذفان الجمهور المستهدف من إملازيرا!!ك . 


)1) د. عبد السلام ابو قحف : فئندسة الإعلان. الإسكتدرية؛ دار الجاممة الجديدة النتشرء 2009. ص 134. 
(2) الموسوعة ائحرة : مستل من عفى شبعة الانترنث بتفريغخ 2008/2/25 وعنى الموقع انثالي: 
كته قنلم مك1 اا عدا ءدناط 
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كما يعرفها الدكتور محمود بازرعة بأنها : أعبارة من بر نامج 
إعلاني محدد ذو أهداف معينة قد تكون تقديم سلعة جديدة أو مواجهة 
منافسة أو مواجهة ظاهرة انخفاض المبيعات أو إعلان تعديلات في 
السياسات التسويقية للمشروع أو إشعار المستهلكين في السوق بأسم 
تجاري جديد . أو خلق ولاء لماركة معينة ...الخ . وهذا البر نامج 
موجه من المعلن إلى المستهلكين المر تقبين!!؟. ويساعد استخدام 
التخطيط في الحملات الإعلانية في تحقيق العديد من القوائد من أهمها 
تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكنة وترشيد استخدام الإعلانات فقي 
إطار الأهداف المحددة . وسهولة التنفيد والمتابعة وكسب ثقة 
المستهلك للسلعة أو الخدمة المعلن عنها. فالتخطيط هو النشاط 
الفكري الذي يقوم به مخطط الحملة لاختيار الأفكار والوسائل وأوقات 
العرض وغير ذلك ؛ بهدف تحقيق الأغراض الاعلانية المحدذة على 
أساس البحث العلمي والتنظيم والإدارة قبل بدء تنفيد الحملة2. 
إعلامية موجهة وفقا لخطة مسبقة ؛ موضوعها سلعة أو خدمة أو فكرة 
...الخ ؛ وتوجه إلى فئة أو فئات عدة من الجمهور بقصد إظهار الحاجات 
المعلن عنها من أخد مكانها المرموق فبي السوق . بدراسة الوسائل 
الإعلانية المتاحة واختيار أنسبها . وتحديد الشكل الذي تتخذه الحملة 
الاعلانية : وجدولتها وتحديد المخصصات الاعلانية اللازمة3. 
ويطلق على الحملة الإعلانية في أدبيات العلاقات العامة أحيانا برامج 


٠ وضي‎ 


د. محمود ضادق بازرعة : الإعلان فى انجمهورية المربية المتحدة ‏ دراسة صيداتية ١‏ الفاهرة : دار اشيصضهة 
7 عبد الرحمن حمود العناد - تخطيط الحملات الإعلاتية ؛ م . س . ذ :٠‏ ص54 - 56 
د. منى سهيد الحديدي وسلوى امام علي : الاعلام والمجتمع : ط2 ؛ القاهرة + المكتبة الأعلامية ٠ 200(6 ٠‏ 
ضس 247 , 
27 
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المجموعة من الأنشطة المخططة لمعالجة قضية أو لحل مشكلة أو 
التحسين أو لتصحيح موقف أو لاستغلال فقرصة وفهي محددة بفترة 
زمئية: و هي كذلكد جزهء من برامج العلاقات العامة))!. 
وتستهدف الحملة الإعلانية الجيدة تحقيق أهداف محددة .وقد تكون 
خاصة بترويج””"' السلعة أو الخدمة أو غير ذلك من الأهداف التي 
تساعد على إنجاح الخطة التسويقية للمنشأة ؛: إذ يعد تحديد الأهداف 
الإعلانية من الخطوات المهمة والأساسية الذي تبتنى عليه خطوات 
التخطيط والتنفين للحملة الإعلانية وتعد مهعيارا لقياس مدى كفاءة أو 
فاعلية الاعلان . ويفضل أن تتسم الأهداف بالموضوعية ومراعاة الموارد 
المالية والاقتصادية والمركز التسويقي للمعلن!2 . 

إن تحديد الأهداف وإعداد حملة تستند على إستراتيجية سواء كانت 
بعيدة أو قصيرة المدى ؛ إذ تكون الأهداف الخاصة عن المنتج في هذه 
الحالة مثلاً يسعى إلى تحقيق ما يلي!3) : 

1. عرض وتقديم سلعة جديدة وبمزايا مختلفة وتعريف المستهلك بها. 
2. تقديم المساعدة لرجال البيع في الحصول على استفسارات أو طلبات 
جديدة للسلفمة 

3. بناء سمعة طيبة وحسنة للمؤسسة . 

4. الإبلا غ عن تعريف المستهلك بالتطور (أو التحسينات) التي حدثت 
في السلعة . 


1 د. محمد تناجى الجوهر : الملافات العامة الميباديء والتطبيقات رؤية مماصرة . م . س . ذ ٠‏ ص 400 . 
* الترويج : هو انشامذ الصالي يستهدف إخبار أو إقفناع او اتدمقير الأظراد بقبول أو بإعادة قبوال الشراء وذلحتد 
بالتوعيه ابو باستشيام منتع ابو فكرةابو مؤسسهة . للتفاسسيل ينظر : د. هاء ميد السضليم : الإعللان والتر ويج , 
انتاهرة . نار اتكتب المصرية . 1993 . صضس232 . 
2 د. صفوت محمد المالم : الإعلان الصحفي + القاهرة . مركز جاممة القاهرة لنتمليم المفتوح . 1999 . 
ص 234 . 
3 د. عيبم السلام ابو قحف : م . س ١.‏ ذاء 142 . 
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2. تعريف المستهلك بنقاط البيع وفوائد السلعة . 

ولكى تنجح الحملة في تحقيق أهدافها لابد من تحديد الأفكار التي 
ينبغي تقديمها لهم فضلاً عن تحديد التوقيت المناسب ووسائل النشر 
المناسبة و تقدير تكاليف الحملة وتقييمها وان عملية التحديد للجمهور 
كيرا أو صشير) لاتعنى وجوب استخدام عدد محدد من الأفكار أو 
الوسائل أو الاستمرار لأوقات طويلة أو قصيرة . ومن أآهم الخصائصس 
الحملة الاعلانية م (1): 

1. الانتشار بحيث تغطى أكثر من وسيلة إعلانية واحدة . 

2. التر كيز على عدد محدد من الدعوات أو الأفكار الاعلانية . 

3. الاتجاه إلى جماهير عريضة ومنتشرة في مناطق تسويقية مختلفة . 
4. الامتداد عبر الزمن إلى مدد زهمنية قد تصل إلى سثة أو أكثر . 
ويمكن للحملة الإعلانية أن تستخدم أكثر من وسيلة في وقت واحت ؛ 
وهذا بعتمد على طبيهة الرسالة وإمكانات المعلن وأهداقه التسوبقية 
وتستخدم وسائل الإعلان المختلفة وبمعدلات تكرار عالية . كما أن 
الحملة الإعلانية قد تتجه إلى قطاعات كبيرة من الجمهور وقد توجه 
إلى جمهور صفير ومحدد جدا والتوجه المحدد هو ما تنادي به 
المدارس الحديثة للتسويق والإعلان التي ترى ضرورة الأخذ بمبدا 
تجزئة السوق!2) . 

والحملة الإعلانية الجبدة تحتاجها المنظمات في أوقات مختلفة من 
دورة حياة منتجاتهاء فالتعر يف الأولي بالمنتجات وبيان خصائصها أو 
في حالة مواكبة حالة الزيادة في الطلب: والسعي الدائم لمجابهة 
المنافسة القائمة في السوق . وهمهما تباينت الأسباب فان هناك خطوات 


' د. صفوت العالم : الإعلان الصحفي وتخطبط الحملات الإعلانية »م . س . ذ ٠‏ صس1518 . 


3 د ديد الساوم قيو ست 22 عن - ظاء صن248 - 8300 . 
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يعتمد عليها عند إعداد الحملات الإعلانية والتي تتلخصصب بالنقاط 
الآاتبة1: 
1. تعيين الهدف السوقي (الفرض من الإعلان) : 

إن الخطوة الأولى تكمن في تعيين الهدف السوقي وبيان تركيب 
وحاجات هذا الهدف والمتمثل عادة في مجموعة من الأفراد الذين تود 
المنظمات إيصال الر سائل الإعلانية إليهم. 
7 وضع وتحديد أهداف الإعلان : 
في هذه الخطوة يتم تحديد الأهداف التي تأمل المنظمة الوصول إليها 
عن طريق الحملة الإعلانية؛ والأهداف الإعلانية تحدد بعض الأشياء التى 
يمكن إنجازها عن طريق الحملات الإعلانية؛ عليه فإن الأهداف يجب أن 
تكون واضحة ودقيقة وقابلة للقياس والتي تمكن المعلن من تقويمها 
فقيما إذا كانت الأاهداف قد تحققت بعد انتهاء الحملة الاعلانية . 
ل تحديد ميزانية الإهلان : 

ليس من السهولة تحديد الميزانية وإنما هناك العديد من العوامل 
تؤكثر على مقدار ما يخصص للإعلان والتبي تضم الحجم الجغرافي 
للسوق. وتوزيع المشترين في السوق. ونوعية المنتج المراد الإعلان عنه. 
وآخيرا حجم مبيهات المنظمة قياسا إلى حجم مبيهعات المتافسين . 
4. اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة : 

ليس من السهل تحديد الوسيلة الإععلانية المناسبة وإنما يسستند 

على ذلكك تناو ل الو سائل الاعلانية بالدراسة والتحليل ؛ إذ إن تواشر 
المعلومات الضصرورية والأساسية سوف تساعد في عملية اختيار الوسائل 
الإعلانية المناسبة والمستخدمة في الحملة الإعالانية لتحقيق الأهداف 
الإعلانية المختلفة. ويمكن دراسة تلك الوسائل الإعلانية وفق ما 


د (2).ء 
يائء (2): 


د. صفوت محمد المالم : عمئية الاتصال الإعالائي . التاهرة . مككتبة النهضة المضصرية . 2004 . س187 - 
8 . 
4 هد محمد قريد الصحن : الإعفلؤن + م - س - ذ ٠‏ ص 201 . 
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أر إعداد وحصر الوسائل الاعلانية كافة المتاحة سواء كانت المقروءة 
أو المسموعة والمرثية. 

ابا. تحديد لأهم خصائص ومميزات كل وسيلة من هذه الوسائل 
وملانمة استخدامها 


ت. تكلفة استخدام كل وسيلة . 
ت. تحديد النتائج المتوقعة من جراء اختيار الوسيلة التي ستتناول فيها 
الحملة . 

5. مضمون الرسالة الإعلانية : إن مضمون الرسالة قد يحدد طبيعة 
الوسيلة المختارة. فقد يتفير شكل الرسالة ومضمونها حتى تكون 
موافقة للوسيلة الإعلانية؛. فالمجلات والصحف والبريد المباشر يمكن 
استخدامها بفاعلية اكبر من الاعلانات التلفزبونية أو الاذاعية لاعلانات 
تضم تفاصيل مكتوبة وواضحة كالاعلانات المتعلقة بالسشرات السياحية 
الجماعية أو لمهمة التامين على الحياة. بينما يسهم الإعلان التلفشزيوني 
في إعطاء صورة عن خصائص المنتجات وإظهارها بالألوان الطبيعية 
وحتى المجلات يمكن أن تعكس هذه التاحية أيضا. ومن الصضّسروري ان 
تتضسمن الرسالة استّر اتيحيات الرسالة الاقناعية عن طريق احتوانها على 
ىَّ يات (1): 

أ. الرسالة التي تستميل العقل والعاطفة . 

ب. تكرار الرسالة . 

ج. تفسير وشرح لأهم مزايا السلعة وعدم المبالفة مع تقديم الفائدة 
التي تميزها. 

د. توضيح الهدف الرئيس في مضمون الرسالة الإقناعية . 
6. إعداد الرسالة الإعلانية : 

عند تحديد الميزانية للا علان و كذلك الوسيلة المئناسبة فان المهمة 
تتركرز على إعداد الرسالة الإعلانية المناسبة والموجهة إلى الهدف 


1د متى سميد اتحديدي وستوى إمام عفى : + . س . ذ ٠.‏ ص82 - 87 . 
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السوقي المطلوب. والرسالة تعتمد على خطة الإعلان وقوته. وتختلف 
طبيعتها تبعا لشكل الوسيلة المتاحة: فالرسالة التلفزيونية تمتاز بتوافر 
الحركة والصورة والصوت وأن لا تكون طويلة نسبياء. قيما تعتمد 
الرسالة الإذاعية على ذكر التفاصيل على نحو مسموع . وهناك بنية 
دقيقه يجب إتباعها كي يحقق النص الإعلاني النتيجة المرجوة تسمى 
هذه الصيفة البنية(411(048.0) فالآحر ف(.411(4) ترمز إلى 
الحروف الأولى من الكلمات الأتية!!! : 
ؤاإلال/لبسساةه 2166161011 
ؤاشائندة 11161656 
8 الر غبة 611 
9 الاجراء المناسب (2/6]101 
7. تنفين الحملة الإعلانية : 

يعتمد النتفيدت الناجح على تنسيق و تنظيم واستعداد من قبل العديد 
من الأفراد المعنبين بالحملات الإعلانية. ذلك أن وكدالات الاعلان:؛ 
المنظمات البحتثية:. المنظمات الانتاجية: مصممو الاعلانات: ملؤاسسات سث 
ونشر الإعلانات. المصورون والعديد من الفنانين وهم الدين يتشكلون 
جزءا من المجموعة التى تشترك في البر نامج . 
6.قياس تأثيرات الإعلان : 

إن قياس فاعلية الإعلان وما يمكن أن يتركه من أثر هسالة لا 

يمكن تجاهلها من جوانبه المختلفة منها: الفضنية والبشرية التي تقترن 
دوما بتفقات تزيد أو تتقص تبعا لحجم الحملة الإعلانية ومدى 
شموليتها وما الأهداف التي تسعى المنظمات إلى تحقيقها عن طريق 
ذلك: وعليه يفترض التعرف على نتائج الحملات الإعلانية هذه لأسباب 
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5 فيما إذا كانت الحملة الإعلانية قد حققت الأهداف المرسومة 
والمخطط لها . 
9 والتأثيرات التي خلفتها الإعلانات في ضوء تقويم هله التأثيرات 
للتحقق من أية مادة إعلانية أو عرض أو توضيح إعلانسي كان هو 
#لأصونب: 
5 لبيان جوانب القوة والضعف في العديد من الوسائل الإعلانية التي تم 
بت أو نشر الإعلان عن طريقها . 
وبما أن قياس الإعلان بمئابة الخطوة الأخيرة في ابتكار وتصميم 

الحملة الإعلانية فإنها تعد نشاطا حرجا يفترض متابعته من أول لحظة: 
لهذا السبب فإن تأثير الإعلان يمكن قياسه قبل وأثناء وبعد الحملة 
الإعلانية!!) , 

وتعتمد الحملات الاعلانية بشكل عام على وسائل الاعلام المختلفة 
بكل ما تحمله من همرايا و عيوب ومن الوسائل المستخدمة في الإعلان 
نجد ما يات (2): 
ولا : الوسائل المقروءة والمطبوعة: 
1. الصحف ؛ تمد الصحف من الوسائل الاعلانية المهمة وفاعلية 
انتشارها على نحو واضح وتنوعها وفق أشكال متعددة ومواضيع قد تكون 
عامة أو متخصصة: وعموما فإن لها قدرة على تقديم التفسير والتحليل 
والشرح ؛ والأكثر مناسبة لمخاطبة الجمهور النوعبي المتعلم والمثقف 
والمعني. كما تعد الصحافة وسيلة لها القدرة على معالجة الموضوعات 
الشانكة والمعقدة: و على التعامل مع المشكلات والظلواهر بقدر كبير 


من الشمولية مما يتعذر تقديمها في الوسائل الأخرى/" . 


[ د. متى سميد الحديدي وسقوى إمام على : المضدر اتسابق - 8786 . 
2 نوري ع ٠‏ وبيئون : التخعتبعك الاستراتبجي اللبرامعج الخاصة بالحمللات الفعائة اللملاقات العامة . م .سن ٠‏ 3 . 
ص 134 . 
3 د أديب محمد هضور : حملات التوعية المرورية المربية + الرياض ؛ مكتبة المئعك فهد انوطتية + 2007 , 
سل 30-29 . 
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ومن مزايا استخدام الصحف يمكننا تحديد ما يآتى!!! : 

1. سعة الانتشار وتغطيتها مناطق جغرافية واسعة . 
2. إمكانية تكرار الاعلان فيها لمدة طويلة إذ إن معظم الصحف تصدر 
يوميا. 
3. سسرهعة وسشنهؤلة التشار وذئلك لفككضرة صدة الصسحهقف اليومية .: 
4. قلة التكلفة وإمكانية استخدامها من قبل الجمبع . 
. مرونة الإعلانات وإمكانية التفير السريع لمضمون الإعلان من يوم 
إلى آخر إذ يمكن تعديله أو إلفاؤه تليضونيا. 
6. تعد وسيلة إعلائية شعبية لان رخص ثمن التنسّخة منها يجملها 
تناسب الإعلان لفثات المستهلكين كلهم . 

آما عبوب استخدام الصسحف فيمكنتا تحديدها قبمسا بات : 
أ. عدم استخدام الألوان في معظم الصحف . 
ب. عمر الصحف قصير ومن ثم قصر عمر الإعلان . 
ت. انخفاض جسودة اتلوزق مما يقئل فنن جمودة الآضلان . 
ت. محهدو و دذية انتشار بعص الصحف قد يكون سييًا في عدم رواج الإعلان. 
ج. كثرة الإعلانات في الصحيقة الواحدة قد لا تتيح الإطلاع على 
الإعلان المطلوب. 
ح. العديد من الإعلانات المهمة قد يختفي أثرها وأهميتها نتيجة لوجود 
إعلانات تعالج قضايا اجتماعية كالتي تخصص التهازي والأفراح أو العديد 
من الاعلانات الحكومية المتعلقة بالمحاكم والمناز عات متثلا. 
2. المجلات ؛ وهى من الوسائل الإعلانية المطبوعة والتىي تعد من 
الوسائل الفاعلة والمهمة في نشر الإعلانات والتي تاخد الشكل المطبوع 
ويمكن تقسيمها وفق العديد من المغعايير 2. كان تكون عامة أو 


. )3(- 3 


2 د. هثاء عبد الحئيم سعيد : الإعلان وانترويج + جاممة القاهرة اللتمئيم المفتوح . 1993 . ص3 21 . 
3 د. محمد محمود مصطفى : الإعلان الفمال . عمان . دار الشروق النتشر وانتوزيع . 2004 . س104 . 
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أما مزايا الإعلان في المجلات فيمكننا تحديدها فيما يأتى!!: 
1. تتميز المجلات بطول عمرها النسبي إذ تبقى مدة مع القارئ. 
2. وجود أنواع مختلفة من المجلات مثل المجلات الرياضية والزراعية 
ومجلات المرأة ومجلات الأطفال ومن ثم يمكن توجيه الإعلان إلى 
الجمهور المستهدف. 
٠3‏ الإخراج الجيد للإعلان ميزة مهمة من مميزات الإعلان في المجلات 
ولاسيما عند توافر الألوان . 
4. المجلات من طبيعتها لها مكانة مقبولة وجيدة لدى القراء. 
3 ارتضاع جودة الورق المستخدم مما يؤدي إلى ارنضاع جودة الاعلان. 
ومن عيوب الاعلان بالمجلات نجد ماياتي : 
أ. ارتضاع كلضة الإعلان مقارنة بتكلفة الصحف. 
ب. كثرة الإعلانات بالمجلات تؤدي لعدم انتباه القاريء لبعض منها . 
ت. يتوقف ظهور الاعلان على وقت ظهور المجلة . 
ث. محدودية الوصول والتكرار لأن معظم المجلات تصدر إما شهرية أو 
أسبوعية ؛: فان فرصة تكرار الإعلان في المجلة نفسها تعد محدودة 
وترتبطل بتاريخ صدور العدد التالي من بعد شهر أو أسبوع على الأقل . 
ج. ارتشاع ثمن المجلة مقارنة بالصحف اليومية قد يمنع القاريء مسن 
شرائها2) . 
3. الأعالان بالبريد :- 
يعد الإعلان بالبريد من الوسائل التي تعمل على ثقل الرسالة 
الإعلانية المطبوعة مباشرة إلى المستهلك إذ يمكن اختيار ورقابة 
عملية توزيع واختيار الأفراد الذين يستلمون الرسالة الإعلانية ؛ 


1 د. تاحجسي فوزي تيه : الأعللان رؤيه سجديدة . المنسسيورة . المكتبه المسسرية للنتير وانتوزيع . 20075. 
102 . 


2 د. صفوت المالم : الإعلان انصحفى واتخعظليظ الحملات الإعالانية . م . س - ذا. س5 16-1 . 
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وأهداف: حملة الإعلان البريدي المباشرة تعني ‏ نشر نماذج البخسائع 
والمعلومات حول بيع بضائع محددة أو الإعلان عن البيع القادم!!). 
ويمكن تحديد مزايا الإعلان بالبريد بالنقاط الآتية!/): 

1. القدرة على انتقاء العملاء والتمهيد لعملية البيع. 

2. المعلن يستطيع أن يرسل الرسالة وقت ما يشاء. 

3. السرعة في إيصال الرسائل الإعلانية إذا ما توافرت الأجهزة 
البريدية المناسبة لنقل الرسائل . 
4. تغطية مكثفة وهذا ما يعتمد على سياسة المئنظمات والرقمة 
الجغرافية التي تود تغطيتها . 
03 عدم وجود قيود للمساحة أو شكل الاعلان أو وجود مناقسة مسن 
إعلانات المنافسين . 
ويمكن تحديد عيوب استخدام البريد بالنقاط الأتية 
1. الكلفة العالية التي ترافق الاتصال إذا ما قورنت بالوسائل الأخرى . 
2. لا تضم الرسالة الإعلانية جوانب فنية من شأنها أن تجذب القاريء . 
83 اله تاشقن الم يتك الدراية ارس )فق الاغاة في تافيويدف:: 
4. يتطلب الإعلان عن طريق البريد وجود قائمة بأسماء وعناوين 
المستهلكين . 
5. يحتاج إلى نظام بريد فعال . 


.)3( 


1[ عمنا اه الرمحين ود. اميمه معراوي : فن الاعلان الصحني . سورية . متشورات جاممة دمشق - مرههز 
التعمليم المشتوح . 2004 . س210 . 
فك مح معريه ماستفل + تفخ وسكي د و أ ع 3111 
3 نوري ع . ويفون : + . س - ذ . ص 134 . 
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4. إعلانات الطرق ووسائط النقل!!! : 

وتوجه مثل هذه الاعلانات إلى عدد كبير من الأفراد بصورة عامة . 
أي أن المعلن لا يستطيع أن يتحكم في خصائص الجمهور الموجه إليه 
الرسالة . وتضم هذه الوسيلة لنشر الإعلان كل من لافتات الطرق : 
الملصقات ؛ الاعلانات الضوثية . ووسائل النقل. ومن مزايا إعلانات 
الطرق ووسائط النقل ما ياتي/2): 
1. يمكن أن يعمل الموقع طوال أربع وعشرين ساعة كوسيلة إعلانية. 
2. تتميز هذه الوسيلة بانخفاض التكلفة مقارنة مغيبرها من الوسائل. 
3. التذكير المستمر للمستهلك بسبب تكرار المشاهدة يوميا. 
4 تكن اسنتهنةم الأمشكان والمبارات على تحنو امتككتق: 
أما عيوب إعلانات الطرق ووسائط النقل فهي : 
1. الرسائل الإعلانية فيها غالبا ما تكون قصيرة وبسيطة التركيب. 
4 لا تجلب انتباه غالبية المشاهدين. 
3. قد لا تظهر أثرا واضحاً عند المرور في الطرق الخارجية وبسرعة 
عالية في واسطة النقل. 
4. كثرة الإعلانات في منطقة واحدة تقلل من أهمية الإعلان الواحد. 
ذ. لا تمتاز بالمرونة مثل باقي الإعلانات في الوسائل الأخرى ولاسيما 
عند حدوث تغير أو تبديل في المنتجات أو الخدمات . 
6 محدودية الانتشار وفي مناطق عرض الإعلانات فقط. 
7. لا يتوقع من هذه الإعلانات من الحصول على نتائج سريعة. 


1 د. فحمتان يدر العيدانلي ود سمير عيه الرزاق العبدائي : انترويع والإعلان . د33 - عمان . 1996. زهران 
اسم والتوزيع . 61-60 ٠‏ 
2 المهمم ‏ نفسه : ض 02-01 . 
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وتسم إعلانات الذرق على ثلاث أنواع رئيسة هع !!) : 


أ. الملصقات : 2051615 

وتكون أفخر من الورق عليها إعلانات معليوعة تلصق على 
تركيبات عادة خشبية وأآحبانا معدنية : ويتميز الملصق بوضوحه : 
وجاذبيته . وبقوة تأثيره : وسعة انتشاره ؛: وسهولة التعرضن له . وبعد 
الملصق منتجا اتصاليا تتكامل فيه الأبعاد الفنية والاعلامية والاستمالات 
الذهنية والعاطضية . وان المضامين الفشكرية والفنية والجمالية التبي 
يتضمنها الملصق ؛: وتكرار التعرض إليه » ممكن أن تجعله قادرا على 
إيصال رسالة مؤثرة2). 
ب. اللوحات المنقوشة : 510125 101521337 23111660 

وهي التي تكون على شكل تر كيبات خشبية أو معدنية أو المصواد 
البنانية . وينقش عليها : والني يتم رسمها وإعدادها بوساطة فنانين 
وتقوم المنشآت التي تملك المواقع الإعلانية أو تستاجرها بالبيع 
للمعلنين حق استخدام هذه المواقع من وضسع الملصقات أو اللوحات . 
وهذده اللافتات أو اللوحات إما أن تكون داخل المدن . أو على طرق 
السفر الكبرى(3) , 


ج. اللافتات المضيئة : 572661261113105 1806716]آ 

وهي المي يشع منها الضوء ونتركب على هياكخل من الحديك ؛ 
وتعد أقوى أنواع اللافتات الإعلانية أثرا وأعلاها تكلفه . وتقام عادة في 
المناطق المعروفة بكثافة حركة المرور شي الليل أو التبي تقام فوق 
المباني شاهقة الارتفاع بحيت يمكن مشاهدتها من مسافات بعيدة . 
والغالب منها يشد الانتباه بحجمها الكبير أو شكلها الجذاب!!! . 


1 د. تاجى فوزي خشبة : م . س . ذ + صس102 - 103 . 
2 د. اديب محمد للضبور : حملات التو عية المرورية الشربية . المسصدر السنبق . سر 46-45 . 
3 د. احخمد عادل راشد : الأعللان ؛ بيروت . دار النتهيضة الهربمية . 2 . ت ٠‏ ص 20042 . 
4 هده احمد عادال زاشهد : المصدر اتسفبق . ص 203-202 . 
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ثانيا : الوسائل المسموعة والمرئية ' 

تنقسم هذه الوسائل على الأنواع التالية : الإذاعة والتلضزيون والسينما 
1. التلفزيون : يأتي في الأهمية بالدرجة الأولى من بين الوسائل 
الاعلانية الأخرى: والتلفزيون (16115101© 1 وهو وسيلة نقل الصورة 
والصسوت في وقت واحد بطريقة الدفع الكهرياتي . واهشم الوساتئل 
السمعية والبصرية للاتصال بالجماهير عن طريق بث برامج معينة!!!. 
والتلفزيون بات يوصف بانه يمثل عيني الإنسان وأذنيه في العصسر 
الحديت . إذ يطلق بعضهم على العصر الذي نعيشه (عصر التلفزيون)!2). 
فميزة الصوت والصورة جعلت من التلفزيون الثافذة التي يطل عن 
طريقها الأفراد على العالم بمجرياته كلها!"". واعتماده على حاستي 
السمع والبصر أدى إلى استحواذه على انتباه المتلقي . و كذدلك فان 
الألوان أضفت عليه جاذبية لا تضاهى7؟) . فخاصية الصورة التي يتميز 
بها التلفزيون تتمير بطابع إثبات قوي إذ تتمتع بقدر كبير مسن 
المصداقية كما إن التقنية التلفزيونية توفر إمكانية نقل الصورة الحية 
إلى مسافات بعيدة يشاهدها عدد كبير من الناس في الوقت نفسه : وان 
ميزتي الصورة والصوت الملونة تعد دعما للرسالة التلفزيونية بأشكالها 
كلها ذلك أن الرسالة التي يتلقاها المرد عمن طريق حاستين تثبست 
أكتر من الرسالة التي يتلقاها الفضرد عن طريبق حاسة واحدةاة . 
كما يتميز التلفزيون كوسيلة على قدرته الفائقة على تجاوز الحدود 
وتجسيد المشار كة الإنسانية مهما بعدت المواقع الثقافية والجغرافقية 


1 احيد [ سفن بدوني 37 معهم ممسالحات الاعللام . الشاهر د . دار الكتاب المضري . 1985 . ص 161 , 

2 محممه فتحي : صناعة العقل فى عصر انشاشة + عمان . المار العدمية اتننشر والتوزيع ودار الثقافة لننشر 

وانتوزيع . 2002 . ص2 2 . 

3 عبد الله المثويرقفي : عنم الاتصال المماصر . مذ ؛ الرياضن - مكتبة العببعان . 1997 . صس248 . 

4 عضام سئيمان اتموسى : المدخل فى الاتصال اتجماهيري ٠‏ طلا + عمان ١‏ مكتية الكتاني . 2003 . ص10 1. 

5 م.عيد الرزاق محمد الداليمى : عولمة التننفزيون ٠‏ عمان , دائر جربر النتشر وانتوزيع ٠‏ 2008 . ص 23-22 
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بين الشعوب جعله ينجح في الوصول إلى الجمهور7!). ويمد التلفزيون 
من أكثر الوسائل الاعلامية شعبية ذلك لان جمهوره واسع و متنوع ولا 
بسب هو ان جد ودع ون ورم ويعده بعضهم واحدا من أفراد 
المائئة 6 كما أنه يشكل وسيلة تيسير الإعهلام للناس دون أن تكثفهم 
جهدا : ذلك أن والود قي سكين وجو سكف كي شيعنو ايديا 
إلى أماكن قد تكلفه مجهودا لا يريده او 3 والشاو علية : وبيمرور الأيام 
فإن الإعلان التلفز يوني بشهد نموا متزايدا وتنوعية أفضمل وإخراجا 
متطورا!ة . ومن اهم هزايا الإعلان التلضزيوني ما يأتي!4! : 
أ. سهولة اختيار الوقت المناسب والقناة المناسبة للوصول إلى المشاهد 
المطلوب. 
ب؛.التغقطية الكبيرة والواسهعة من حيث عدد الجمهور على الختللاف 
خصانصهم الديمو غرافية والنفسية . 
ج. الإفادة من الحركة واللون والصوت والصورة . 
د. يمكن للمشاهد عن طريق الصورة التعرف على كيفية استعمال 
السلعة . 
ه. يتميز الإعلان التلفزيوني بأنه ينقل الرسالة الإعلانية إلى العائلة 
كو حدة واحدة : بحيث يشاهد الجميع الرسالة الإعلانية . وهو ما 
لايمكن تطبيقه في الصحف ؛ مما يتيح فرصة التاثير عن طريق الكلمة 
11011 01 11010 . 
و. بمكن تحقيق ميزة انتقاء المشاهدين في طرق مختلفة . كالبر امج . 


1 عبد اله الشويرقي : صحافة المجتمع الجماهيري . سوسيولنوجيا الإعلام فى مجتممات اتجماهير ؛ اترياض . 
مكثبة المببكان ‏ 1997 . ص65 . 
4 مجد الهاشمي : الإعلام الدواني والصحافة عبر الآقمار الصناعية + ظذك + عمان . دار المتامع . 2003 . 
ص55 . 
3 عصام سليمان الموسى : المدخل فى الاتسال الجماهيري . م . س - ذا ص10 111-1 . 
4 هه محمد فريد اتصحن : الإعللان + الإسكتمرية + اثدار الحاممية لنطباعة وانتشر وانتوزيع ٠‏ 2000 . 
مي 201-200 . 
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ي. إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية لمرات عديدة!!) . 

أما عيوب الإعلان التلشزيوثي فهي2! : 
أ. الكلفة العالية للإعلان التلفزيوني سمة واضحة . 
ب. قصر وقت الإعلان . 
ج. قد لا تولد حالة اتصال مناسبة بالجمهور المستفيد منها . 
د. التلفز يون غالبا ما بعدهة المشاهد بيمئثاية أآداة تسلية وأآن بث الاعلانات 
يعني نوعا من المقاطعة في متابعة البرامج عند المشاهدين مما يجعلهم 
يبتجاهلون الإاغعلان أو قد بيضطرون إلى ترك المكان وقت بث الاعلانات . 
2. الإذاعة : تعد الإذاعة وسيلة إعلانية من أقدم الوسائل المستخدمة 
وقد شهدت محطات الإذاعة تطورا كبيرا في إعناد نوعية البرامج 
المقدمة لاسيما عند ظهور التلفضزيون كمنافس قوي . ويكون البسث عسن 
طريق الراديو محليا أو قطريا أو دوليا. ويستخدم الإعلان فيه على 
نحو خاص يسبب توافر الناحية المسموعة فيه ما يتطلب نوعية خاصة 
من الإعلانات التي تعتمد على الجانب الخبري!3) . 
ومن مزايا الإعلان الإذاعي ما يأتي!7): 
أ. بتميز الراديو بأنه وسيلة إعلانية مرنة إذ يمكن تفغيير الرسالة 
الإعلانية أو توقيتها بسهولة . 
ب. التكاليف المنخفضة للبث الإعلاني عن طريق الراديو قياسا للإعلان 
التلفز يوني. 
ج. إمكانية الوصول إلى فئات مختلفة من المجتمع عن طريق المرونة 
الكبيرة في الإعلانات و في مجال التغطية الجفرافية . 
د. إمكانية تكرار الرسالة الإعالانية فى الوقت المناسب . 


1 د. محمد امبن السبد عنى : اسس التسويق . در انوراق اننتشر وانتوزيع ٠‏ دمشق . 2000 . 306-305 
2 د. قحعقان بدر العبدانلى ود سمير عيد الرزاق العبدائي : م - س + ذا+ ص63 . 
4 نوري . ع - وبدون : م - س . ذ ٠‏ ص 134 . 
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4. يمكن التأثير على المستمع وإقناعه بوساطة الصوت البشري الذي 
يوحي بالإخللا ص والصدق وحيوية الحياة . 

أما عيوب الإعلان الإذاعي فهى!!! : 

أ. مستمعو الراديو غالبا هما يكونون مشتتين بين العدد الكبير من 
الإذاعات المتواجدة فى منطقة واحدة أو بلد واحد . 

ب. لا يمكن للإعلان الإذاعي إظهار السلعة . 

ج. الراديو وسيلة سسماع إخبارية أو تعليمية أو للتسلية قياسا 

بالوسائل الاخرىء وعليه فان أغلب المستمعين لهذه الوسيلة قد 
استعاضوا عنها بالوسائل الأخرى التي تكون ذات تقنية عالية أو تحمل 
أكثر من ميزة . 
3. السينما : تعد من الوسائل الإعلانية المرنية: وهي تشارك التلشزيون 
مزاياه مثل الصوت ‏ الصورة ‏ والحركة ويضاف لها اتساع الشاشة 
ومن ثم كبر حجم الصورة المعروضة والإعلان في السيتما يسمح 
بتغطية نسبة كبيرة من سكان المدن!2) . 


1 نوري . ح . وينون : المصدر السابق ٠:‏ ص133 - 134 . 
2 د.عمطا الأنه االررمحين وف أشيفة مموقوي 2 و .اءنى نط٠‏ ص 2066 - 
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المبحث الثاني : تخطيط الحملات الاعلانية 

يعد الإعلان ثوعا من العمل الفنى الهادف إلى تحقيق نتائج اقتصادية 
وإنتاجية محددة في إطار الأهداف التسويقية والترويجية للمشروع؛ 
وان الأساس العلمي لأي نشاط أو مجهود أنساني لابد وان يستند إلى 
التخطيط ؛ وعليه فان الإعداد والتخطيط للحملات الإعلانية قبل 
تنفيذها أمرا مهما وضروريا . كما إن تقييم الحملات الإعلانية بعد 
نشرها ؛ آمر لابد منه للتحقق من مدى نجاح الحملة في تحقيق أهدافها 
وإستراتيجيتها التى سبق وان خطط لها : وكشف أيه اتحرافات قد تقشع 
أثناء أو بعد النشر والعمل بجد لمعالجتها بسرعة . فالإعلان يهدف إلى 
التعبير عن الجهود المبدو له شي الاستراتيجيات التسويقية حتى تظهسر 
الشركة ومنتجاتها في صورة ذهنية طيبة لدى الجمهور . وذلك بفية 
تحقيق الأهداف المرسومة والمطلوبة !!! . 

ويتطلب وضع وتنفيذ الخطط الإعلانية وجود جهاز إداري وفني 
وتنظيم واضح الاختصاصات وتتوافر له الإمكاثنات المادية والبشرية 
اللازمة فضلا عن أهمية وجود نظام لمتابعة النشاط الإعلاني للمشروع ؛ 
وأخيرا يجب أن يخضع الإعلان لعملية تقييم لقياس مدى فاعليته 
وكفاءته في تحقيق الأهداف . ومن هنا يمكن تعريف التخطيط بأانه 
ذلك النشاط الإداري الذي يعتمد على معايبير علمية والذدي يوجه 
لاختيار أفقضل استخدام ممكن لمجموعة من الطاقات المتاحة لتحقيق 
أغراض معينة في مدة زمنية محددة ؛ أي أن المتفغيرات الأساسية التي 
تحكم عملية التخطيط هي الأغراض أو الأهداف . الموارد أو الإمكانات ؛ 


الوقت المتاح للننضمد أو المحخدد 2 . 


1 دور الدين احمبد النادي واطرون > لتسميم الأعللان الدعايه والاعللان في السينهسا والتتفزيون ؛ عسان , 
2 د. عفني عسوة : الأسس المئمية اللملافات المامة . 2 . القاهرة . عام الكتب . 19873 . س19 1 . 
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ويحتل مفهوم التخطيط اهمية كبيرة لدى إدارة الشر كات فسي نجاح 
النشاطظ التسويق ؛ إذ ينص الأاسلوب العلمسيى على ضرورة تخطيط 
النشاط الإنتاجي والتسويقي للمشروع .ويمثل التخطيط الإعلانسي 
محصلة التفاعل والار تباط بين العناصر جميعها والمتفيرات الداخلة في 
العملية الإعلانية في إطار تتكامل فيه الجوانب التسويقية والاتصالات 
والسلوكية والفنية والتنظيمية كافة بالاستناد إلى الأسلوب العلمي 
00 
ويقوم تخطيط الحملات الإعلانية على دعائم ثلاث هى!*! : 
1. التركيز : 

ويعنى به إن لا تشتت المخصصات المالية الإعلانية أو التصاميم 
الإعلانية فلا تتبعثر هذه المخصصات على وسائل النشر المختلفة : بل 
تتركز على عدد قليل منها ولا تتعدد التصميمات التي تستعمل في 
الحملة الإعلانية بل يتم التر كيز على نوع واحد منها إن أمكن ذلك . 
فقد نجد إن السلعة التي نريد إن نخطط حملة إعلانية لها مفريات 
بيعية عده ممتازة تميزها عن غيرها ومع ذلك فإن الحكمة أن يتم 
التر كيز على نقطة واحده منها عندما نقدمها إلى السوق . فلا شك إن 
التركيز على نقطة واحد سوف يعطي لدى الجمهور تأثيرا أكبر 
وأعمق فيما لو تشتت الجهد على أكتر من نقطه ؛ والجمهور عادة لا 
يحسن إن يستّو عب جيدا نقطتين أساسيتين تقدم له في وقفت واحد 3). 
2. السيطرة او التحكم : 

ويقصد بها أن يحاول مخطط الحملة الإعلانية إن يفوق غيره هي 
أي مجال من المجالات . كأنه يفوقه في وقت معين أو في سوق معينة ؛ 
أو في تصميمات معينة : فالمطلوب دائما أن تكون الحملة متميزة بحيث 
يكون المعلن هو المسيطر. 


[ د. صفوت العائم : الإعلاآن الضحفى وتخطيعك الحمملات الإعلائية + م . س - ذا ضس 150 . 
2 م.ناجى قوزي خشبة : م . س - ذ + ص193_-196 
3 السصدار ثفه . در194_193 , 
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3. التكرار : 

ويقصد به تكرار الإعلان الواحد شي وسيلة النشر نفسها أو تكراره 
باستخدام المجموعة نفسها من وسائل النشر . وذلك لأن مهمة الإعلان 
هو خلق عادة لدى المستهلك حتى يستمر فى شراء السلعة أو الإقبال 
على استعمال الخدمة أو تقبل الفكرة فانه لا يكفضي إن يحدث الإعلان 
آثرا كببرا لمرة واحدة ثكم تتَو قف الجهود الاعلانية . 
ويستخدم تخطبيط الحملات الإعلانية ثلاثة أساليب : 
1. اسلوب الخطة المستمرة (12131 22016111110115): ويتم بمقتضاها 
توجيه الرسالة الإعلانية إلى الجمهور المستهدف طوال مدة الحملة . 
وقد تكون الرسالة الإعلانية واحدة لا تتغير أثناء تلك المدة وتحتوي 
مسن البيانات والمعلومات ما يتكرر نشسره فسي الوسسائل الإعلانيسة 
المستخدمة أو قد تتناو ل الحملة مجموعة من الرسائل الإعلانية تشتمل 
كل منها على فكرة أو استمالة إععلانية معيتة ولا توجد علاقة بين 
الواحدة والأخرى إلا إنها تصدر من معلن واحد . ويصلح هذاالأسلوب 
عند ترويج السلع ذات الجمهور العام الذي يشمل فئات المستهلكين كافة 
والتي تكون مفرياتها البيعية سهلة التحديد قليلة العددا!). 
2. أسلوب الخطة المجزاة 21372 01116 '19633: وتستخدم عادة في 
الحالات التي يتكون فيها الجمهور المستهدف من فنات متباينة تجصع 
كل منها خصائص معينة وبيمقتضى هذا الأسلوب يقسم المستهلكون 
المرتقبون إلى فثات محددة : ولكل فثة رسالة إعلانية أو سلسلة من 
الرسائل تخاطب تلك الفثة بالأسلوب الذي يناسبها وتتضمن البيانات 
والمعلومات مما بثير اهتمام افرادها دون غير هم: ئم بوجه جرّء من 
الحملة إلى إحدى الفثات . ثم جزء آخر إلى فئة ثانية: وهكذا تكتمل 
الجقة فى النهاية (2). 


1 دور الدين احمد العادن واشرونلن هدق 6ن ل صى 8 ٠‏ 
2 إحسان عسكر : المدخل إلى الإغفلان . القاهرة - دار النيضة اتمريية . 1980 . ص 208 . 
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0 أسلوب الخطة المتكاملة (121331 90 “ د ) 16: ويقوم على 
أساس مجموعة من الأفكار والدعاوى الإعلانية تعمل كل منها على 
تحقيق هدف جزني . وتتناول كل رسالة من الرسائل الإعلانية فكرة 
واحدة وفي ضوء ذلك تترتب الرسالة الثانية على الأاولى : والرسالة 
الثالثة على الثانية وهكذا حتى إذا ما اكتمل تنفيذ الحملة الاعلانية 
كانت كلها مترابطة في المعنى والتائير وتعالج القضية الإعلانية 
كلها بحيث يتحقق الهدف الأخير في نهاية الحملة الإعلانية !!). 
ولابد لنا من القول أن تخطيط الحملات الإعلانية بشكل عام يمر عبر 
خطوات ومراحل وفي مقدمتها: 

1. جمع البيانات والمعلومات : يقتضسي التخطيط الدقيق للحملة 
الإعلانية والرغبة شبي رسم إستراتيجية إعلانية متكاملة صضصرورة جصع 
العديد من المعلومات الأساسبة التي تتيح لمدير الإعلانات اتخاذ أتنسب 
القرارات الإعلانية . ويسمي البعض هذه الخطوة بتحليل الموقف وتشمل 
على تحليل ودراسة المعلن والسلهعة والسوق والأهداف التسويقية 
والجهود التسويقية السابقة وأهداف الحملات الإعلانية وكما ياتي: 

أ. دراسة الظروف التسويقية المختلفة من حيث الحاجة إلى السلهة أو 
الخدمة وحجم السوق المرتقبة واتجاد الطلب وحجم المبيعات المتوقعة 
وعوامل المنافسة التى تواجه السلعة أو الخدمة من حيث الجودة والسعر 
والإاعلان والتوزيع والخدمات التي تقدمها للتوزيع وإهمكانات السوق فسىي 
المناطق البيعية المختلضة وهمدى قدرة السلع أو الخدهات التي تقدمها 
المنشأة على إشباع حاجات المستهلكين . 

به. دراسة السلهة أو الخدمة المعلن عنها من حيث خصانصها المختلمفة 
واستخداماتها الحالية والبديلة والمزايا التي تنضرد بها عن بقية السلع 
أو الخدمات الأخرى ويفيد ذلك في تحديد الأفكار أو الاستمالات 
الإعلانية التي يتم الثر كيز عليها في الحملة الإعلانية . 


1 د.احسد عادل براشد : الأغللان .+ . 3 2 44 - 
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ج. دراسة المستهلكين الحاليين والمر تقبين للسلعة أو الخدمة المعلن 
عنها من حيت السن والجنس ودرجات التعليم ومستوى المعيشة والدخل 
والمهنة والمناطق الجغرافية وذلك بهدف التعرف على الخصائصس 
جميعها المميزة لهم . 

د. دراسة أنماط الاستهلاك السائدة وأساليب وطرق إنفاق الدخل على 
مجموعات السلع والخدمات المتاحة : ودراسة دوافع وطرق إنفاق الدخل 
علسى مجموعسات السلع والخدمات المتاحية . ودراسسة دوافسع التسراء 
والحاجات الإنسانية التي يستهدف المستهلك إشباعها عن طريق السلعة 
المعلن عنها . 

ه. دراسة الوسائل الإعلانية والترويجية المتاحة ودراسة مدى ملاءمة 
كل وسيلة منها للاعلان عن السلع والخدمات الخاصة بالمنشاة . 

2. تحديد الأهداف الإعلانية : يعد تحديد الأهداف الاعلانية مسن 
الخطوات المهمة بعدها الأساس الذي تبثنى عليه خطوات التخطيط 
والتنفين للحملة الإعلانية وتعد مقياسا لقياس مدى كضاءة أو فعالية 
الإعلان . ويجب أن ياخذ المخطط الإعلاني في الاعتبار آلا تكون 
الأهداف جامدة وأن تكون قابلة للتكيف والملاءمة مع المواقف المختلفة 
للحملة الإعلانية . وهناك مجموعة من الاعتبيارات التي تحكم عملية 
تحديد الأهداف الاعلانية من اهمهاا!!! : 

أ. هيكل الأهداف التسويقية للمنشأة باعتبار أن الأهداف الاعلانية جزء 
من الأهداف التسويقية للمعلن . 

ب. مستوى هذه الأهداف إذ تنقسم على أهداف إستراتيجية طويلة 
المدى وأخرى تكتيكية قصيرة المدى وتتسم بأنها أهداف تفصيلية تؤدي 
في النهاية إلى تحقيق الأهداف الإستراتيجية . 

ج. دورة حياة السلعة أو الخدمة وتمثل المراحل التي تنقسم عليها 
دورة حياة السلعة منذ بدء التفكير في إنتاجها وتقديمها إلى السوق 


1 د. سمير محمد عسين : الإعفلاآن . د 3. القاهرة ٠.‏ عائم الكتب ٠‏ 1984 . ص 559 - 302 . 
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ومدى الارتباط بالمتفيرات الانتاجية والتسويقية كافة داخل المنشأة 
وخارجها . 
وتنبع أهمية وضع الأهداف الإعلانية من طبيعة الوظائف التي تؤديها في 
خدمة النشاط الإعلاني . ويمكن تحديد ثلاث وظائف رئيسة لأهداف 
الإعلان ه (1) : 
1. وسيلة الاتصال : إذ إن الأهداف الإعلانية ما هي إلا طريقة عملية 
لتوصيل المهام والوظائف التي يقوم بها الإعلان للمستويات الإدارية 
الدنيا. 
2. معيار لاتخاذ القرار ؛ إذ بمكن أن تستخدم الأهداف الإعلانية كخطرق 
لقياس النتائج المتوقعة للحملة الإعلانية حتى تستطيع الإدارة تقييم 
احتمالات استخدام المداخل الاعلانية . 
3 معيار لتقييم النتائج : إذ يمكسن استخدام الأهداف لقياس نتائجح 
الحملة وقياس فهعالية الاعلان . 
3. اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة : 

يتم اختيار الوسائل الإعلاثية المناسبة وفقا لهدف المعلن من الحملة 
الإعلانية في توصيل رسالته الإعلانية ياكضىء طريقة وأكترها فعالية 
إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين الحاليين والمرتقبين وباقل 
النفقات الممكنة . ويجب أن يراعى عند قيام المخطط الإعلاني باختيار 
الوسائل الإعلانية المقومات الآتي! 2 : 
أ. خصائص المستهلكين : ويدخل في ذلك الخصائصب الديمو غرافية 
للأفراد وموقعهم في الهدف السوقي والسبب في دراسة هذه التاحية أن 
كل وسيلة تتناسب ومجموعة معينة من الأفراد وفبي مواقع محددة. 
فهناك مجلات تخصصب للقراء من هواة الألعاب الرياضية أو للأطفضال أو 
للنساء. برامج تلفزيونية زراعية. بث إذاعي موسيقي وهكذا . 


1 د. صفوت محمد المائم : عمنية الاتسال الإعلانى . م . س - ١‏ + ص 233 . 
2 د. طاهر مرسىي عططيه : م - اس - ذ ٠‏ ص 2420 . 
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ب. حجم ونومية المستفيدين : لا يكضي معرفة خصائص المستهلكين 
دون التعرف الأولي على حجم العينة وهل أنها من الكبر والسعة ما 
تستحق أن يبث أو يسلط عليها الإعلان. 

ج. الكلفة : إن المخطط للإعلان يحاول الحصول على أحسن تغفطية 
ممكنة لكل دينار ينفقه. و لكن ليست هناك طريقة محكمة في مقارنتة 
الكلفة والتآثيرات للاعلان: إذ تتباين أآجور الأعلان الواحد من دولة إلى 
أخرى أو حتى من محطة بث إلى محطة أخرى: وقد يصل الرقم إلى 
أسعار خيالية في البث التلفز يوني أمام تكاليف منخفضة عن طريق 
استخدام الصحف مثلا. كما أن الكلف تقترن بوقت بث الاعلان والمدة 
الزهنية وما خصاتصي الإعلان؟ 

د. مكونات الرسالة : مضسمون الرسالة قد بتحدد من طبيفعة الوسيلة 
المختارة: والعكس من ذلك فقد بيتغير شكل الرسالة ومضمونها حتى 
تكون موافقة للوسيلة الإعلانية: فالمجلات والصسحف والبريد المباثشر 
يمكن استخدامها بفاعلية أكبر من الإعلانات التلضزيونية أو الإذاعية 
لاعلا نات تضم تفاصيل مكتوبة وواضحة كالاعلانات المتعلقّة بالسشرات 
السياحية الجماعية أو لمهمة التأمين على الحياة. بينما يسهم الإعلان 
التلفز يوني في إعطاء صورة عن خصائص المنتجات وإظهارها بالالوان 
الطبيعية وحتى المجلات يمكن أن تعكس هذه الناحية أيضا. 

4. جدولة الحملة الإعلانية والشكل العام للحملة : 

بقصد بجدولة الحملة الإعلانية وضع الرسائل والوسائل في جداول 
زمنية تبين متى يتم ؛ وهي تعني رسم البر نامج التنفيدذي للإعلانات التي 
ستنشر أو تعرض أو تذاع أآثناء المدة التي سيتم تحديدها لتقديم 
الحملة الإعلانية ووفقاً للشكل الذي تتخذه الحملة الإعلانية!!). ويتم 
وضع الجداول التنفيذية مباشرة بعد اختيار الوسيلة والشكل الذي 
تتخذه الحملة الإعلانية . إذ يبدا المخطط الإعلاني إعداد قائمة بالوسائل 


اك احسد غادل راشد : الإغلان . م . س - ذ ٠.‏ ضص 302 . 
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الإعلانية الني سيتم اختيارها فشي الحملة الإعلانية والتواريخ المحددة 
لاستخدام كل وسيلة إعلانية والمساحات والمواقع الإعالاتية والتكلضة 
التقديرية للإعلان . 
ويساعد استخدام التخطيط في الحملات الإعلائية في تحقيق العديد 
من الفوائد من أهمها تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكنة وترشيد 
استخدام الإعلانات في إطار الأهداف المحددة. وسهولة التنفيذ والمتادهة 
ووو وجي له رياه اا" الخدمة المعلن عنها 
والمساهمة في تحقيق الأهداف والاستر اتيجيات العامة على آساس أن 
التخطيططل الإعلاني ٠‏ يتحقق في إطار الأهداف العامة والاستراتيجيات 
التسويقية للمعد !!) , 
إن أهم الشروط التي يجب توافرها في الحملات الإعلانية الجيدة هو 
استخدامها للتخطيط أما عدا ذلك من أمور كعدد الوسائل أو حجم 
الجمهور المستهدف أو المدة الزمنية أو غير ذلك فكلها صفات ثانوية 
يمكن استخدامها لتصنيف الحملات الإعلانية وغيرها من الأنشطة 
الاعلانية . وتعد الملاءمة من أهم العناصر المميزة للحملات الاعلانية 
والمقصود بالملاءمة توفبر غعنصر الانسحجام والتوافق ببن أجزاء الحملة 
الواحدة وهذا العتصر هو مها يميز العمل الإعالاتي المنظم عسن الإأعصلان 
العشواني والملاءمة بين جوانب الحملة المختلفة يمكن تفسيرها بالبدء 
بالسلعة الملائمة وتقديمها للمستهلك الملائم مع تشر المعلومات 
والبيانات الملائمة بالطريقة الملاتئمة فبي الوقت الملاتئم وفبي وسائل 
الاعلان الملانهمة. 
إن الحملات الاعلانية الجيدة تحاول عدم تشتيت أذهان المتلقين 
باستخدام أعداد كبيرة من الرسائل المختلفة شكلاً ومضموناً وتركز 
في استخدام الأفكار الإعلانية وفي أساليب العمرضيى بما يخدم وحدة 
الحملة وهكذا فان التركيز يعد من العناصر المهمة في الحملات 


1 عبد الرحمن حمود العثاد * الخعليك الحملات الإعلائية . م - س 2 ف ص 54 - 50 . 
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الإعلانية أيضا ويعد ترابط الحملة من ناحية مضمونها من أهم النقاط 
التي يتبفغي على المعلنين التنبه لها عند تخطيطهم للحملات الإعلانية ؛ 
فتشابه الاعلانات هو ما بمبز الحملة الاعلانية عن غيرها من الأنشطة 
الاعلانية . 

ومما تقدم يمكننا القول أن من الفوائد التي يمكن أن يحققها استخدام 
التخطيط في الحملات الإعلانية ماياتي : 

1. تحقيق أهداف بأقل التكاليف الممكنة . 

4- استخدام قدر معقول من الإعلان . 

3 ه33 الكتثشيت : 


5 كسب ثقة المستهلك. 
0: المساهمة في تحقيق الأهداف والاستراتيجيات العامة 
"5 خطوات التخطيط للحملة الاعلاتية 

تعد الحملة الاعلانية عملبة اتصالية لذلك فإن عند التخطيط لها 
يستلزم مراعاة عدد من الخطوات وفي مقدمتها أن: أتصمم الحملة 
لتحدد مشكلة وتحلل جمهورا مستهدفا. وتضع أهدافاً وتقترح 
إستراتيجية معينة من أجل التوصل إلى حل أمثل لمشكلة مهمة)!!). 
ومراحل تخطيط الحملة ا 
1. تحديد الأهداف الاتصالية . 
2 تحليل الحمهور المستهدف : 
3. تحديد العوامل الاجتماعية والبيئية . 
4. تحديد المقبات القانونية والأخلاقية . 
5. تخطيط الاستراتيجية . 
6. إنتاج الرسائل الاتصالية . 


1 د.ابراهيم ابو صرقوي : الاتصال الأنسانن ودوره فين التفاعل الاجتمامي: + . س . 2 ضص 2153 : 
2 المصدر نفسه > ص0 1 2. 
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7: الاختيفر المسبق : 
86. بدء بر نامح الحملة وهمراقبته . 
9. تقبيم الحملة الإعلانية . 

وهذه المراحل للتخطيط نجدها أيضا فى الحملة الصحفية. وسوف 
يام النديم كرشي مؤزبوق اللي عي اعالة وحلدهة وابرره 
1. تحديد الأهداف الاتصالية: يتم أولا وضع الأهداف بعد تحديد 
المشكلة وكذلك الظروف التى تحيط بها . وكذلك فان القائمين على 
الحملة الإعلانية يجب عليهم أن يحددوا الأهداف الاتصالية التي يبريدون 
الوصول في الحملة الإعلانية والطريقة الني تمكنهم من الو صول إلى 
تلك الأهداف لأنه يفترض عند وضع الأهداف أن تكون شاملة ومرنة 
في الوقت نفسه لكي تحقق هدف الحملة من جانب ويكون بثاؤها 
وإعدادها بشكل مرن وقايل للتعديل حسب مجريات الحملة من جاتب 
آخر ؛ وهذه الأهداف تقسم وتجزأ مرحلياً على 7أهداف طويلة الأمد 
وأهداف قصيرة الأمد: وكذلك تقسيمها إلى أهداف أساسية أو 
إسشسترفيحهية وأضفاق حزقية قو تتتركية ولغتناك فائة و اناك 
مُتخصصة'"! . وهذه الخطوة تكمن في تميين الأهداف السوقية وبيان 
تر كيب وحاجات هذه الأهداف والمتمثلة عادة في مجموعة من الأفراد 
الذين تود المنظمات إيصال الرسائل الإعلانية إليهم!2). وتنبع أهمية 
استخدام الحملات الإعلانية في تحقيق الأهداف والترويج لمبيعاتها 
والتى تكمن عن طريق النقاط الأتية (3. 
1. التعريف بالشر كات وبمنتجاتها إلى الجماهير . 


د ا مويك فا ار هخ : 
2 ددسمير محمد حسين . الأعلام والاتضصال باتجماهبر واثراي المعام . عالم الكتب . القاشهرة .1984م . 
ص374. 
3 سيرين سميع ابو رحمة : مباديء التسويق المتقدمة + الجاممة الإسلامية - غزة + بحث منتور عفى شبكة 
الانترنت بتاريم 2007/1/45 وعنى الموقم : 23308.01 ةك6اطظ1 1 
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2. تحفيز عملية الطلب والشثراء والمسسعي لكسب أكبر عدد مسن 
المستهلكين . 
3. تذكير المستهلكين بالفائدة من جراء استخدام السلمة . 
4. التصدي ومجابهة إعلانات المناقسين . 
93. تعزيز وتنشيط القوة البيعية للمنظمة . 
2.تحليل الجمهور المستهدف: يجب معرفة الجمهور المستهدف من قبل 
القاتمين على الحملة الإعلانية الدذين يتم توجيه الحملة لهم عن طريق 
معرفة خصائصه النفسسية مثل (الميول والاتجافات والعواطف 
والاحتياجات والأمزجة والعادات والخصائص الاجتماعية أي الجماعات 
التي ينتمي إليها الشخص مثل الأسرة والأصدقاء...الخ) والخصائنص 
الديموغرافية مثل (الجنس: العمرء مكان السكن...الخ)!!). لذلكك تجد 
أن تحديد الجمهور المستهدف يمثل نقطة الار تكاز في عملية التقيير 
السلوكي !”2 . وعليه يجب التعمرف على مستوى الجمهور الثقافي 
وكذلك التعرف على لفتهم التي يتعاملون بها واكتشاف اهتماماتهم 
ورغباتهم وتحديد احتياجاتهم واسلوبهم في الحياة لكبي نستطيع 
مخاطبتهم بالأسلوب الذي يلاءم كل فئة حسب مستواها الثقافي فالذي 
يقال لجمهور الفشلاحين من الريف لابد أن يختلف عما يقال لجمهور 
اقممال في المدينة!3), 

ويمكن أن تكون طريقة تقسيم الجمهور على مجاميع أو وحدات 
متجانسة أن تساعد في إعداد أو تصميم رسائل تلبسي رغبات مجموعات 
معينة من هذا الجمهور !4). - إستراتيجية توزيع الجمهور وتقسيمه 
كانت ومازالت تمثل إحدى الأساليب التي تم تأكيدها في خطط 


1 د. /براعيم ابو عرقوي : م . س . ذ. مي 220-219 . 
2 مؤيد قاسم الخفاف ؛: تغطلية الموضوعات الملمية في الصحافة المرافية . دراسة تحليلية . أشروعة 
دحشتوراه غبر متشورة ؛ جامعة بغداد ١‏ ككئية الآداب . قسم الإعام . 1998 . سر59 1. 
3 ده ولد يعقرس سعيف حففة ٠‏ م ٠‏ من + 3+ مرالا3 . 
4 د.عميد جاعد محسن الدليمى : الحملات الإعلامية - التلور والمفهوم .٠ء‏ . س . ذ + ص48. 
5 المصمر نفسه : ص 48. 
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التسويق. كما بقيت تهيمن لمدة طويلة كإحدى وسائل التجارة في 
إعلانات التسويق. فضلاً عن ذلك أنها تعكس في الوقت نفسه طبيعة 
الاختلاف بين البرامج الترفيهية المنامة! .: كذنك تظهر اهمية 
الإدراك عند الجمهور إذا عرفنا أن الرسائل يمكن أن تعطي تفسيرات 
متباينة من قبل الجمهور المتلقي وذلك بناء على تضاوت أطرهم 
المعرفية التي تعكس بالضرورة اختلافاً في معتقداتهم وخبراتهم 
وعاداتهم وتقاليدهم ومن ثم نظرتهم لما هو مطروح.: لذلك فإن نجساح 
انحملات من اجلها (1), 

والاهتمام التي يمكن أن يمنح الفائدة من فعاليات اجهزةالأعلام هو 
البحث في دور أجهزة الأعلام حول وضع بعض القضايا أمام الجمهور 
وطرحها في مفكرة الناس للحديث والمناقشة والعمل!2). 

3.تحديد العوامل الاجتماعية والبيئية: يجب على القائمين بالحملة 
الإعلانية أن يعر فوا العوامل الاجتماعية والنفسية والديمغرافية للجمهور 
الموجهة له الحملة وذلك لفرض التعرف على مدى استيعاب محتوى 
الحملة وكذلك لمعرفة إمكانية الإفادة من حل المشكئة الخاصة 
بالحمنة لأن محتوى انحمنة يحب أن يكون ملائما لأدراك الجمهور 
للمشكلة لكي يساهم الجمهور في حل المشكلة ولفرض معرفة العوامل 
الاجتماعية يجب إجراء البحوث المستمرة لمعرفة ما يلىي!3): 

1.اتجاهات الجمهور المستهدف (مؤيد : محايد . معارض) أو(موافق ؛ لا 
رأي : غير موافق). 

2.معلومات الحجمهور المستهدف . 


[ د. محمد تحِيب اتصرايرة : العلافات الماسة - الآسس والميادز . غمان ١‏ مكتبة الترئد المئمية . 2001م . 
ص 220-225 . 

2 مجموعة ياعثين : واقع العمل الإعلامي فى مجال محو الآمبة واتعليم الكبار في البالاد اتمربية. المنظمة 
العربية للنتربية والتثافة والملوع. مؤشرات الطشطةه الأعلاميه في الصمللات التاملة لمحو الآمية؛ بفناك , 
مطليوعات الجهاز المربى لمحو الآمية واتمليم الكبار. 1981. ص22 . 

3 :. إبراهيم آبو عرقوب : المصدر السابق . ص24242. 
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3.الجمهور المستهدف [يحب ؛ بكره) . 
4.ذأعراف الاجتماعية المرتبطة بموضوع الحملة . 
5.القيم الاجتماعية المرتبطة بالسلوك. 
0.إمكانية تغبير السلوك الخاطئ. 
7.اتفاق الجمهور والباحث من حيث إدراكهم للمشكلة. 

وفي استعراض قام به ماكواير عام([1969) عن الأدبيات 
النظرية التي عرفت (الاتجاه) (0111661101(1) تبين له وجود فارق بين 
تأثير الدعوات الموجهة لأغراض (التربية) والتأئثير الذي تحدثئه 
الدعوات الموجهة بقصد (الإقناع) وانتهت المحاولات الخاصة بالتفضريق 
بين التآثير بن إلى التمييز بين الادراك (60011161012) أو الاتجماه 
(©4616110) وهنا ظهر النموذج الذي يضع التآثير الإقناعى الذي ينجم 
عن الانتباه وفهم الرسالة في جانب والاستجابة للرسالة التي يكون 
الفرض منها ذلك الإقناع في الجانب الأخر. لذا سمي الإدراك للتضريق 
بينه وبين المؤهف اندي يمكن ان يتهير قبع فنقيجَة الرسافة اللإقنامية ل 
لا يتغير مع العلسم آثئه ليس المدركات كلها تفير المواقف أو 
الاتجاعات!"). ونحد ان السحافة تتميز بانها بعفيفة الشاكير ولكن 
تأثيرها لا يذهب بسرعة2). لذا فان الحملة الإعلانية لا يشترل أن تكون 
مؤيدة للموضوع الذي تتناو له؛: فتكون أما مؤيدة أو معارضة له وضبي في 
الجانبين تتبنى موقا وتحاول أن تكسب الجمهور . لتبني الموقف نفسه 
الذي تهدف روي !3) . 


وتبين أن الجمهور الذي يؤيد رأيا أو قضية فإنه يتأثر بما يقال عن 
ذلك الرأآي أو تلك القضية: سواء كانت معارضة أو غير معارضة لأن 


1 تفريد فاضسل حسين : الضيللات الأعلاميه في السحافة المرائقيه . زياله ماستير غير متتوورة . قدعت 
إلى مقفية الإعلام . جاممة بفداد . 2006 . س 31-50 . 

2 نقلا عن : مجموعة باحلين ١‏ وافغ الممل الإعلامى فى مجال محو الآمية واتعليم الكبار في البلاد المربية. 
المصدر السابق . ص 70-73 . 

3 المصدر انفسه + ص83 . 
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الجمهور هنا يكون تقبله للقضية كبيرا والجمهور الذي لا يؤيد القضية 
منذ البداية فان عرض جواتب التأبيد والمعار ضة يساعد كتيرا كك 
إقناعيه (1). 

إن تعبير الرأي العام فيما يتعلق بوضع معين لأفقراد عديدين يعبر 
فيه الأفراد عن أنفسهم: أو يبدعون للتعبير عن أنفسهم عن حالة الرضا 
أو التأبيد أو (السخط أو المعارضة) ويكون هذا التعبير عن حالة معينة 
أو عن شخصسب ها أو عن اقتراح في نسبة كبيرة من أعداد الناس وبشدة 
ومثابرة تكضل الاحتمال في القيام بعمل مؤثر مباشر أو غير مباشسر 
لتحقيق الفر ضص معت 0 

ومن يستخدم وسائل الإعلام لفرض عمل تفيير اجتماعي يمكن أن 
تنضع هذه الوسائل في إعداد برامج معينة حول سلوك أو عادات أو 
تصرفات الناس سواء فيما يتعلق بقدراتها أو بحدود العمل الإعالامي فضي 
تعليم الجماهير الدين يتراو حون بين الضلاح شي الريف؛ وربات البيوت 
في المديئة (3). 

ونجد أن التآثير الذي تحدثه الحملات الإعلانية في مدركات الفشرد 
يختلف من واحد إلى آخر. وهي بالتاكيد في حقل التشكيل المعر فسي 
ضمنا. وقد لا يحدث هذا التأآثير للاعلام دفعة واحدة وبسرعة ولكن 
يكون عبر مراحل متعددة أي أنه في المرحلة الأولى يكون معرقياآما 
في المرحلة الثانية فيكون اتجاهيا وفي المرحلة الثالثة يكون سلوكيا 
وقد لا يكون ناجحا في المراحل الثلاث ولكن لا يمكن التأكيد أنه ناجح 


1 د ابراعيم آعفم : ع . سن . ذ - صضن32. 

2 دانييل مقارائز واخخرين : الإعلام والرآي المام . الرجمة والقديم د.محمود عشامل المحامي . مذ دار اتهضة 
مصير للطباعه والنتسير . 1996م . ص 0434 

3 د. محمد سيد محمد : الإعلام والثنمية ٠‏ مكتبة الخائجى ؛ القاهرة . 19790 . سن 230. 

4 د. هميد جاعد محسن الدليمي : الحملات الإعلامية - التظور والمفهوم .م . س . ذ : ص7 0. 
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4.تحديد العقبات القانونية والأخلاقية: مسن الضصروري أن يحسدد 
القائمون بالحملة الإعلانية العقبات القانونية والأخلاقية قبل البدء بها 
فهذه العقبات قد تؤثر في إنتاج وتوزيع الرسالة الاتصالية ومن ثم عمل 


إن اتجاهات الجمهور المستهدف تكون كما يأتي: 
مؤيد : محايد : معارض فمن المعارضين من لديهم السلطة القانونية: 
والأدبية؛: والدينية مما بؤثر على إعاقة الحملة أو تعديلها. فمثلا لا 
يجوز توزيع رسائل اتصالية تمس عقاند الجمهور أو مشاعره أو 
أخلاقه. فقد تكون هنالك مصالح لعدد من المعار ضين: سواء أكانت 
اجتماعية أم اقتصادية أم سياسية معينة تتأثر بالحملة. فالمصمم الذي 
يخطط الحملة يجب عليه أن يفكر بالجمهور المستهدف دائما وببيئته 
القانونية والاجتماعية والسياسية والدينية!2! . 
5. تخطيط الإستراتيجية: في هذه الخطوة تكون القرارات التي لابد من 
اتخاذها حول اختيار المرسل. أو المصدر والرسالة والوسيلة كذلحك 
موضوع الحملة وبيئثته والأهداف الاتصالية والجمهور المستهدفة. 

نجد أنه فسي الر بسع الأخير مسن القرن الماضسي. أي مابين 
عام1970م-2000م أصبح واضحا أن الحملات الإعلانية يمكن أن 
يحالفها النجاح إذا صممت وتمت إدارتها وفق إستراتيجية ومتطلبات 
عملبات الاتصال الحماضير يد . 

وإن هذه الخطوة مهمة جدا وذلك لأن هنالك عددا من 
المتفيرات التي تحكم كل بديل من هذه البدائل: وتداخلها وتشابكها 
بدرجة كبيرة يجعل من الصعب استخدام البدائل نفسها في المواقف 
1 د. إبراهيم ابو عرقوب : المصدر السابق . ص 223. 
2 المصدر تفسه : ص 224 . 


4 د. حميد جاعد محين الدليسي : الحمللات الأعللاميه ‏ التطلور والمفهوم - المضدر السابق . صن 7 37 . 
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الاتصالية كلها مما يستوجب بناء الخطة على أساس نموذج متطور 
وموضوعي وهادف وهو نموذج سريان التخطيط الاتمسالي بدءا من 
تحديد الجمهور المستهدف من المتلقين ورجوعا إلى قنوات الاتصال 
بالجماهير ووسائله وأشكاله: ثم الرسالة الاعلانية والمصدر أو القائم 
بعملية الاتصال!!). وجاءت وثيقة مندلسون التي قدمها عام 1973م 
حول تقييم الحملات السابقة كأساس لبناء التصورات المستقبلية فيما 
يتعلق بالحملات فأشار إلى أسباب نجاح الحملات الإعلامية استنادا 
لدراسة وتقييم الحملات السابقة. لذا يكون من الضروري أن يتم 
التعرف على أسس البحوث حول تراكم الحملات الإعلانية عن طريق 
استخدام اتجاهات السلوك التي ترجع إلى استمرار الإستراتيجية وثبني 
نماذج جديدة ومناهج بحث مختلفة وكذلك تبني بدائل الفرض متها 
قياس التآئيرات المتوقمة على المعرفة . والاتجساه ؛ والاهتمامات 
السلوكية: والتركيز على التفيرات التي تطرأ على السلوك والنتائج 
التي تترتب على تلك التفيرات2! . 

6. إنتاج الرسائل الاتصالية: يتم في هذه الخطوة إنتاج الرسائل 
الاتصالية التي تكون مناسبة فيتم إرسالها إلى المستقبل المناسب 
وبالتكلفة التي تكون مناسبة أيضا. ويكون التخطيط هنا هو تحديد هذه 
الرسالة(المعلومات ؛: والحقائق)!7): عن طريق ذلك يتم تحديد مضمون 
الرسالة في المادة التي تحتويها الرسالة نفسهاء التي تم اختيارها 
بو ساطة المصدر للتعببر عن غرضه. فالحملات المتعلقة بتحويل جزء 
من المجتمع تحويلا عصريا تستخدم بصفة لا تكاد تتفير الاتصال 
المباشر من شخص لشخص إلى جاتب الوسائل الجماهيرية. وتستخدم 
ما امكن أاكتر من قناة من أجهزة الإعلام للجمهور وبتقدم سير الحملة 


1 د. سمير محيد حبين ‏ الاغللام والاتسال بالسماهير اج سى ء أ ه ه322 . 
صو كوولةمصروء ومتأمج نمكم لاا كومققه عحرمد ,وملامساء 51650 ل0امرخ11 2 
1 101زاتزت عناطنام ,لموععن 5 
3 د. إبراهيم ابو عرقوب . م س - ذ . ص 229 . 
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ستغير طبيعة الرسائل كما إنها ستتطلب قنوات مختلفة أو جمما من 
القنوات. 

7. الاختبار المسبق: الاختبار المسبق أو القبلي هو: قراءة أولية ودراسة 
منهجية لاستجابة أو ردود فعل عينة ممثلة من الجمهور المستهدف 
لجرّء من الرسالة الاتصالية المنطوقة أو المكتوبة لإجراء التعديلات 
اللازمة عليها وإنتاجها في شكلها النهائي بناء على هذه الاستجابة! !)وقد 
أدر ك القائتمون على الحملات الاعلانية أنه بحب أن يتستخدموا أنظمة 
الاتصال كلها والاتصال الشخصي كذلك واستخدام أنظمة الاتصال 
الثلاثئة ([بين نقطة ونقطة ووسائل الاعلام والاتصال المباشر) لأن 
هذه الأانظمة تساعد على تغبير الاتجاهات ومن ثم أنماط السلوك. 
وهنا يمكن القشول أن سبب نجاح الحملات الإعلانية التسي استطاعت أن 
تحقق أهداقها بسبب طريقة بناء الإستراتيجية التسي اعتمدتها الحملة 
وهذا ما دفع علماء الاتصال إلى دراسة تأثير الحملات وتقييم المعلومات 
الواردة في الحملة في المراحل الأولى من الحملة لذلك دعوا إلى 
مشار كة مخططي الحملات وإدارنها شي عملية التقييم بدلاً من لعب 
المقيم الوحيد لنتائح الحملات وهذا ما يؤ كد النجاح الذي حققته 
الحملات الإعلانية بعد ذلك 2#). 

إن الاختبار القبلي للرسالة الفرض منه معرفة!3) : 

أ. جذب الانتباه . 

ب. الإعجاب بالرسالة . 

ج. وضوح الرسالة . 

د. مصداقية الرسالة . 

ه. قبول الرسالة . 

و. القدرة على الاحتفاظ بالمعلومات الواردة في الرسالة . 


[ ذ. إبراضيم آبو عرقوب : النضبر السابق . ص 2300 . 
2 د. حميد هاعد محسن الدا ليسي : الحمللات الأعللاميةه . التطور والمشهوم . م . س + ذ + ص48 . 
3 د. ابراهيم ابو عرقوب : المصمر السفيق ٠.‏ ص 231 . 
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8 بدء برنامج الحملة ومراقبته: من الأمور المهمة التبى تساعد فى 
إنجاح الحملة الإعلانية هو التوقيت الدقيق فيما يتعلق ببدايتها ونهايتها 
بصورة عامة وتوقيت بدء البر نامح ومراقبته بصورة خاصضة!!). نذندك 
نجد أن الوقت المخطط عادة يشخصس بين بداية الحملات الإعلانية في 
التدخل بشؤون الناس: وموقفهم. وطريقة تفكيرهم. وبين استخللاصض 
النتائج وتقييم جهود الحملة لمعرفة حجم تاثيرها. أي يتم تقسيمها في 
ضوء حجم الفعاليات التي أنجزت أثناء عمل الحملة. مثال ذلك أن مدة 
حملات التنمية الزراعية يمكن تحديدها بدءا من إرسال أول رسالة 
اتصال أي مع بث أول برنامج إذاعي: أو آية محاولة بوساطة العاملين في 
الحملة للاتصال بالجمهور وانتهاء بعمليات قياس التاثيرات التي تركتها 
جهود الحملة الاعلانية: لأنه من المحتمل أن تتفير طبيفعة الحملة: 
وطبيعة رسائلها بين مدة وأاخرى: لاسيما إذا لم تتمكن الحملة من 
تحضيز الجمهور ومن ثم قد تطول الحملة وقد تقصر. وهذا ينطبق على 
الحملات الإعلانية التي تستهدف أغراضا أخرى. أيا كانت سياسية ؛ أو 
ثقافية : أو رياضية..الخ2). 

تعمل الرقابة على قياس أذاء الحملة وتصحيحها حتى تضمن أن 
الأهداف قد تم تحقيقها. أي أنها الوظيفة التي يتم بمقتضاها تاقد 
القائنمون على الحملة أن ماتم إنجازه من الأعمال هو ما أريد إنجازه إلى 
جانب أن هدف الرقابة هو اكتشاف نقاط الضهف والأخطاء أثناء الحملة 
حتى يمكن تصحيحها وتفادي حدوئهأ. وأن المراقبة تمكن القائمين 
على الحملات الإعلانية من تعديل الرساتل حسب المستجدات التي قد 
تطراأ على الحملة أثثاء المدة المخصصة لها. 


[ ذ. إبراضيم آبو عرقوب : المصر السفبق : 232 . 
2 د. حميد جاعد محسن الداليميى : الحملات الإعلامية . انتعكور واتمفهوع + المصدر اسايق . ص31 , 
3 ف واف وعقوسن عميد ضفاك 2 م + عن -. ذا ضَن7 90.49 . 
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9. تقييم الحملات الإعلانية: إن الهدف من عملية المتابعة أو التقييم 
لنحملات الإعلاثية يكمن في!!): 
أ. معرفة مدى النجاح في تحقيق أهداف القائم بالاتصال . 
ب. الإفادة من التجربة فى إعداد الحملات الإعللانية اللااحقة لآاسيما إذا 
كانت ذات أهداف ممائلة.و يبمكن معرفة مقومات العملية من نتاحية 
الأو جه الإيجابية والأوجه السلبية أثناء سير الحملات الإعلانية والتىي 
تبين رد فعل الجمهور وتكون معرفته في أكثر من أسلوب . لذا يجب 
التمبيز بين نوعين من محددات نجاح العملية الاتصالية!2): 
المحددات الذاتية: وهي التي تتصل بالمتفيرات التي تنبع من طبيمة 
القائم بالاتصال كمدى وضوح أهداقه . وإمكاناته المادية 
والبشربة..الخ. 
ب المحدذات الموضوعية: وهي الني تتصل بالبيئة الداخلية والخارجية 
التي مارس في إطارها القائم بالاتصال وظيفته الاتصالية عن طريق 
منطق الحملة الإقناعية. عليه يجب معرفة أآهمية الحملات الإعلانية في 
اختيار أنسب الوساتئل المهنية لتعبتة الجماهير؛ وأن التتابع شي الحصلات 
الاعلانية يساعد على إزالة المعوقات أمام الأهداف المرسومة وبيزيد مسن 
المؤيدين وينجح في التغفلب على المحاو لات التي تحاول طمس الحقائق 
في أغلب الأحيان!3), 

والحملات الاعلانية إذا ارتبطت يزيادة المعرفة حول همساألة مهينة. 
أو تغيير سلوك معين. أو تشجيع حالة معينة:؛ فانها في حقيقتها تسعى 
إلى الإقناع بوجهة نظر أو سلوك أو وضع ماء؛ ولنجاح حملة تسعى إلى 
هدف غير سهل كهذا؛ فانها تحتاج عادة إلى تنسيق وتخطيط. ولإدارة 
حملة فعالة فإن التخطيط بحاجة إلى تحديد الحاجة والأهداف؛: ومن ثم 


1 د. محمد متبر حجاب : الإعلام والتتمية الشامنلة . 3 . القاهرة . دار الفجر الننشر والنتوزيع . 2003 . 
ص 120 . 

2 المصدر نقسه : ض126 _ 127 . 

3 د. محمد سيد محمد : الإعلام والتتسية ٠.‏ م ٠.‏ س - ذ ٠.‏ ضص 241 . 
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تطوير الخطة وتعديلها وتطبيقها تبعا لاختبارها مسبقا ومن ثم تقييم 
فعاليتها ومراجعة الإجراءات!!). وهناك ثلاث طرق لقياس وتقييم أثر 
الحملات الأعلانية و ا 

1.التقبيم أثثاء الحملة. 

2.التقييم فور انتهاء الحملة لتحديد نجاحها وإخفاقها وأوجه القصور 
فيما يتعلق باحداث الأثر المطلوب والذي يعرف بالتقييم البعدي. 
ل.التقييم الاسترجاعي: ويجري هذا التقييم بعد ستة أشهر في الأقل من 
انتهاء الحملات الإعلانية للاختبار البعدي والقبلي فضلا من معرفة 
أحسن الطرق والوسائل لمعالجة المشاكل إذا حدثت في المستقبل: لأن 
نتائج التقييم سوف تساعد على معرفة الحلول التي تفيد مستقبلا عند 
تصميم حملات مشابهة لتلك الحملة التي تم تقبيمية.نذا فانه عند 
تصميم الحملات الإعلانية يؤخذدذ بنظر الاعتبار بحوت الاتصال: أو 
البحسوث المبنيية علسى المعرفة بالاشستراك مسع البيانسات والتفديسة 
المستقبلية حول مشاهدي الحملات أو الجمهور المستهدف بالجحملة 
وطريقة تقييم الشكل2: كل هذه وضعت علماء الاتصال في إطار واحد 
مع ممارسي حملات الاتصال بدالا من خلق التوتر بينهم. أي عندما ينتقّد 
منظر و الإعلام القائمين على الحملات ويقولون لهم حملتكم فاشلة:. لابد 
أن يقدموا أدلة وشواهد على فشل الحملات الإعلانية أي أنهم يجب أن 
يخبر وا القائمين على الحملات: هل القصسور في المضمون أو فبي 
المشاهدة!4). ومما تقدم نرى أن التقييم يساعد في إظهار مدى نجاح أو 
إخفاق الحملة ابتداء من تصميمها و تنفيدها وحتى نهايتها وفيما إذا 
حققت الأهداف المرسومة لها عن طريق الموضوعات التي تناو لتها أم لا. 


1 فاروق عمر علي : وساتئل الانصال الحديتة واثرأي المام. دراسة تقويمية في الحملة الإعلامية الأمريكية 
الممهدة على المراق. اشطروهة دكتوراء غير متشورق جاممة بفداك سكعلية الإعلاي 2004. سن 128. 
2 د. ابراهيم ابو عرقوب : م - من ٠‏ ذء اس238. 
3 المفصنر نفسة: ص ص 234 - 233. 
1 د. حميد يناعد محسن الدليسي: الحمللات الأعللامية - التطلور والمفهوم . المسصدر الساباق . ص7 4. 
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وكل ذلك يعطي إشارات ايجابية للتقييم عن طريق الحملات ومنها 
متابعة ورصد آراء الجمهور وسلوكياته . ومعرفة رد فعل الجمهور 
تجاه سياساتها وخدماتها آي يجب أن تأآخذ الشركة بالحسبان الأحداث 
والقضايا المؤثرة أو سلوك الأخرين وتستجيب لها بالشكل المتاسب ؛ 
ويؤدي القيام بدذلك إلى التوصل إلى علاقات متيبادلة المتفعة المرتبيطلة 
بالشر كة عن طريق برنامج عمل مشترك ومثمر معها بما فبي ذلحك 
المستخدمون والمستهلكون والموزعون والمنتجون ..وغيرهم. لذلدك 
نرى إن برامح حملات العلاقات العامة الاعالاتية منها عند الإعداد 
والمبياشرة بالتنفيذ يحب الأخن بالاعتبارات الأهداف الأساسية والرئيسة 
للشركة هي أولاً العمل على تحسين صورة ايجابية مشرقة لها.ء وهذا 
يتطلب جهدا يرتبط بمصداقية في زيادة الجودة ورفع كضاءة نوعية 
الخدمات المقدمة إلى الجمهور لان إعداد وتنشيد الاعلانات والاهتمام 
بالجمهور سيؤدي في النهاية إلى ع غير مرضية ومشجعة نحو 
الشركة والسعي لإيجاد البدائل . وثانيا عند التخطيط لحملة إعلانية 
لابد من إطلاق اسم معين على الحملة التسي تشنتها واستخدام أفضسل 
الأساليب التي تؤدي إلى تحقيق نتائج جيدة واختيار الوقت المناسب 
والملائم مع التقصي لاختيار وسيلة واحدة أو أكثر لتثلائم حملتها 
الإعلانية . 


ع 
ني 
ديا 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


ا ‏ اا 0 
الحملة الاعلانية ودورها في زيادة فاعلبة السلوك الاستهلاكي 

تهدف الجهود والأنشطة التسويقية عادة إلى زيادة المبيعات من السلع 
والخدمات ويمكن تحديد دور الاتصال الإعلانسي في تاكيد آهمية 
وضرورة شراء السلعة أو طلب الخدمة للوصول بالمستهلك المر تقب 
للسلوك الشرائي المستهدف!!). 

إن الاتصال الإعلاني المؤثر يساعد آحياتا في تفغيير الاتجاضات لمدة 
زمنية محددة أو بسهم في بناء اتجاهات ابجابية مواتية نحو السلع 
(والماركات) الجديدة:. ومعنى ذلك أن الاتصال الإعلانى يسهم بدرجة 
كبيرة في تحقيق الشراء على سبيل التجربة ولمرة واحدة أو ما يمكن 
أن نسميه الشراء التجر يبي. أها الشراء الدائم والمتكرر للسلعة فيتوقف 
على العديد من العوامل أهمها كيفية إدراك نوعية السلعة من قبل 
المستهلك: وهدى الرضا عن السعر المدفوع وهمددى تقبلها للدوافع 
والحاجات الني تشبعها ومدى قبول الجماعات المهمة والمؤترة للضرد 
شي الشرار الشراني الخاص بالمستهلك؛ وتتمثتل هذه الجماعات فسي 
العائلة والأصدقاء وقادة الرأي!2). ويلاحظ أن الاتصالات الإعلانية 
وحدها لا تسبب الاستجابة الشرانية الملائمة للسلع المعلن عنها لكنها 
تسهم في خلق مناخ ايجابي أو بيثة ملائمة للقرار الشراشي . وذلكك 
بتقديم صورة طيبة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها وتميرزها عن السلع 
والخدمات الأخرى المنافسة: لذا فإن الاتصالات الإعلانية تؤدي وظيفة 
مهمه تتمثل في تدعيم القرار الشراني الخاص بالمستهلك وتقليل 
درجة الشك أو عدم اليقين لديه في أنه اتخذ القرار الشراني الصسحيح . 
وتسهم الاتصالات الإععلانية في إخاطة المستهلك بالعلم والمعرفة عن 


11 نم1 “وومع 0ن ترمتاقة لتنا تطتاقه ووتأمطية11 56 > ,2361م1ا126 ,عزج 131 1 
5 حم 1972 ,متمق لعامم8 - 14111 5016© ,اد 
2 محمد زشحك عقاظم آل عبسى : م . س - ذ ٠‏ ص52 - 53 . 
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السلع والخدمات في السوق. فضلا عن إخباره بالمنافسة البيعية التي 
تتولى عملية البيع والتوزيع ؛ وتدل المستهلك على المزايا والمكونات 
الخاصة بالسلعة ومنافعها واستخداماتها المختلفة وأسعارها في بعض 
الأحيان وهذا ما يتيح للمستهلك القدرة التنسبية على المقارنة بين 
السلعة المعلن عنها والسلع الأخرى المنافسة . وبتقديم هذه المعلومات 
والبيانات : تقدم الاتصالات الإعلاثية خدمة أساسية وضرورية 
للمستهلك عن طريق توفير عمليات البحث والانتقال للحصول على هذه 
المعلومات التي قد تتطلب بعض الوقت للوصول إلى قرارات شرائية 
8 ا 

ونجد هنالك العديد من العوامل التي تتفضاعل فيما بينها وتؤتر فسي 
سلوك المستهلك وتجعله يتصرف باتجاه معين. ويتائر السلوك 
الاستهلاكي للفرد بالعديد من المتفيرات الشخصسية والاجتماعية 
المتفاعلة معا . فالفرد في بداية حياته يكون متاكرا بشكل مباشر 
وكبير بالأسرة التي يعيش فيها وفي مرحلة لاحقة من عمره عن طريق 
تآثره بالأصدقاء والمعارف الذين يؤثرون في تصرفاته . وكذلك يتأثر 
بالظر وف البيتية الموجودة في المجتمع الذي يعيش فيه من قيم و عادات 
ومعتقدات . إذ يبتاثر سلوك المستهلك بالعديد من العوامل والقوى منها 
ماهو ذاتي أو شخصي تخصب الفرد دون غيره من الأفراد آو ما يطلق 
عليه آحيانا بالعوامل الداخلية؛ وعوامل أخرى تخص هذا الفرد بصفته 
كائنا حيا اجتماعيا نه علاقة ببيئته المحيطة : ويطلق على تنك 
العوامل بالعوامل المؤثرة الخارجية أو الموامل البيثية الخار جية21). 
ويمكن ان نشير إلى أن هناك نوعين من المؤثرات التي تؤثر في سلوك 
المستهلك هي : 


1 د. سامى عبد المزير وسفوت محيبد الغاتم ' مقدمه فين الاعللان . الشاهرة . مرعشرز جاممة القاشرة للتمليم 
المنتوح . 1999 . س 67-66 . 
2 د. نسيل ابراشيم حداد وف نظام موسي : اساسيات التسوويل . دثر الحامد . عنان . 998 1 5 
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اولاً: المؤثرات الخارجية : وتضم ما يآتي : 

1. الثقافة : ©21116111) . 

2. الطبقات الاجتماعية 1355:) 506131 . 

3. العائلة : 1_7 : 

4. قادة الرأي : 14306151212 0211221011) . 

ثانيا : المؤثرات الداخلية : وتضم ما يأتي : 

. الدواقع والحاجات 1]8605 3110 110611361011 . 

. نمط الشخصية 171501131167 . 

. الأدراك [(76166[(]101] . 

. القيم 311165/آ . 

. نمط المعيشة ©5971 1115 . 

ومن ملا حظة أشكال التفضاعل بين تلك المؤترات يمكن لمديري التسويق 
والإعلان التنبوء بسلوك المستهلك المرتقب وتخطيط لاستراتيجيات 
التسويق ومنها الإعلان . 

أولاً : المؤثرات الخارجية 186101 [17:161728 

تعد المؤثرات الخار جية من المتغيرات البيثية التبي تؤثر في سلوك 
المستهلك وتوجه تصرفاته . ويمكن تقسيم المؤترات الخارجية من 
حيث درجة تأثيرها على المستهلك على نوعين!!). 

1. مؤثرات لها تأثير عام على الأفراد مثل الثقافة والطبقات الاجتماعية 
وتطور المجتمعات . 

- مؤثرات لها تأثير مباشرء لتفاعل الأفراد المستمر مع الجماعات 
المكونة لتلك العوامل مثل الأسرة والجماعات المرجعية وقادة الرأي . 
وسنوضح أثر كل من هذه العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في 
مجال الإعلان والحملات الاعلانية : 

1. الثقافة 11[11116© : 


غم نزخ زر كير ان 


1 د. محمد فريك الصحن : الاعفون . م - س - ذ ٠‏ صل 1 1 . 
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تختلف و تتعدد تعريفات الثقافة بقدر اختالاف وتعدد الأفراد أنفشسهم : 
فهناك من يرى أن الثقافة 'أعبارة عن مجموعة معقدة من القيم 
والمثاليات والمواقف والرهوز ذات الدلالات والتي تساعد الأفراد على 
الاتصال والتفسير والتقييم بصفتهم أفراداً في المجتمعا"!). وهناك من 
يعرف الثقافة من وجهة نظر السلوك الشراني بآنها" مجموعة العادات 
والتقاليد والقيم والمعتقدات التي تحكم وتنظم السلوك الشرائي لأفراد 
مجتمع م[“). وتؤثر هذه القيم والمعتقدات على السلوك الشرائي بصضة 
عامة. وهكذا فإن المستهلك غالبا ما يكون تلميذا لثقافة المجتمع الذي 
ينتمي إليه . فالنظام الثقافي لهذا المجتمع يمد الفرد بالممايير التي 
يمكن استعمالها في إسناد المعاني المشتركة إلى المصطلحات والمفاهيم 
المعرفية التي بلتزمون بها. وهن ناحية أخرى: تسهم التقاليد والقيم في 
تشكيل الهياكل المرجعية السلوكية 01 231165 [861131101:3آ 
ع1 لأفراد المجتمع والتىي تحدد بدورها أتنماط سلوكهم 
الشراني واتجاهاتهم وتفضيلاتهم: كما تحدد في كثير من الأحيان 
قبول أو رفض بعض السلع أو الخدمات . 

إن التفير في عامل الثقافة يؤثر على النشاط الإعلاني وكذلك يؤثر 
على الجوانب التسويقية مثل تقسيعم السوق على قطاعات . وتطوير 
المنتجات والعديد مسن الأاسترائيجيات التسويقية . إذ إن تنامي رغبة 
الأفراد في رفع مستوى رفاهيتهم شجع العديد من الشركات على القيام 
بالابتكارات وتقديم المنتجات الجديدة والإعلان عنها. ومن ناحية أاخسرى 
يتائر الإعلان بالقيم الموجودة في المجتمع وفي الوقت تفسه يعكسهاء 
فالكثير من الحملات الإعلانية تركز على تاصيل قيم معيتة لدى 
الأقراد وربطها باستعمال السلعة؛ فضلا عن ذلك نجد أن الإعلان يجب 
أن يتوافق مع القيم السائدة في المجتمع فعلى سبيل المثال فإن الكثير 


1 ده محمد قريد اتضحن ؛ اتمضدر السايق . ص5 11 - 116 , 
2 تاجى معلا : اصوال انتسويق اتمصرفي . يلا مكان طبع . 1994 . س98 -_ 99 . 
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من الإعلانات التي تكون مقبولة في بعض المجتمعات والتي قد تستعمل 
فيها بعض العلاقات العاطفية في توضيح فكرة الإعلان لا تكون مقبولة 
في الكثير من البلدان ومنها البلدان العربية نظراً لتعارضها مع القيم 
الروحية والدينية السائدة في مثل هذه المجتمعات 7!!). 

2. الطبقات الاجتماعية 1355© 500181 : 

يقصد بالطبقات الاجتماعية: أمجموعة من الأفراد المتجانسين ولديهم 
تقارب واضح في العديد من النواحي في حياتهم اليومية"2) . مثل 
طريقة العيش والقيم والمنافع والسلوك وغيرها. ويرى '0][81! 
الطبقات الاجتماعية بأنها "تقسيمات في المجتمع يتشارك أعضاؤها في 
قيم واهتمامات وسلوكيات مشتركة"”' : وقد عرفها بمض الباحثين 
بأنها : تلك المجموعة من الأفراد التي تتشابه ببعض المواصضات مثل 
الدخل .طريقة العيش: القيم: الاهتمامات: التطلعات والتي تمارس أنماط 
سلوكية متقاربة!4). والطبقة الاجتماعية لا تتقرر بفمل عامل واحد 
كالدخل مثلا ولكنها تقرر أيضا عن طريق مجموعة متداخلة من عوامل 
عدة مثل (المنصب : الدخل :؛ التعليم : الثروة وغيرها من المتفيرات). 
وهناك من يقسم المجتمع على ثلاث طبقات اجتماعية هي: الطبقة العليا 
والطبقة الوسطى والطبقة الدنيا . فقد ينتمي الفرد إلى طبقة اجتماعية 
معينة بحكم أحد العوامل التي يمتاز بها [قالذي يعمل قي مجال 
التجارة) فهو في هذه الحالة أحد المنتمين إلى طبقة التجار. وهو فسي 
الوقت نفسه أحد أعضاء الطبقة الفئنية ضمن المجتمع: ومن الصعب 
اعتماد أحد المعايير في تقسيم المجتمع على طبقات ولاسيما معيار 
الدخل. وقد يفضيد مسؤ ولو التسويق من دراسة ومعرفقة الطبقات 


1 د. فحطان المبدلي وبتير الملانى : انتسويق أساسيات وميادكز . عمان . دار زهران . 1999 عس37 . 
2 د. اتيسير العجارمة ؛ التسويق المضرفىي : عمان + دفر الحناس . 2005 عس 33. 
1000 , لأه1! عتأصعيم : نه ذنأة . أسمعمدمعوممة51 ومتأماعة11 _ ممرتلنام ,ع«عنامث؟ 3 
128-129 مر 1988 , ومجعرز ورولة ,كلتك 
4 د. فحمنان العبدانى وبتبر الملاق : انتسويق اساسيات وهياديز . اتسصدر التسابق . ص83. 
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الاجتماعية ذلك أن الأفراد ضمن كل طبقة يميلون لان يتصر فوا 
بطر يقة متشابهة بما فيها السلو ك الاستهلا كي ؛ ومن ثم يمكن ملا حظة 
سلوك الطبقة الاجتماعية في تفضيلاتهم لمنتجات أو علامات تجارية 
محددة مثل الملايس .الأثاث : المنازل ... الخ ؛ إذ إن تقسيم السوق على 
فنات متعددة على آساس[( الدخل ؛ والعمر. وطبيعة العمل ...الخ ). يجمل 
من عملية توجيه الجهود التسويقية إلى فتة معينة من المستهلكين 
عملية محددة ومنها الجهود الإعلانية . وفبي الحياة العملية نجد أن 
الكثير من الإعلانات تركَر على ربط السلعة بمكانة اجتماعية معينة . 
ويجب عند تخطيط الاستراتيجيات التسويقية والإعلانية على آأساس 
تقسيم المجتمع على فنات معينة أن تعمل على جدب انتباه الفتئة التسي 
تو جه إليها هذه الجهود. فسلعة مثل المجوهرات أو الماس . تحتاح السى 
متاجر معينة لتسويقها أو توزيعها وكذلك فإن الإعلان عنها يحتاج 
إلى أفكار مهعيتنة ووسائل إعلانية معينة وسعر معين... الخ . 

3. العائدة : 13111159 

العائلة من الجماعات الأولية التي تؤثر في سلوك الأفراد ؛: فكل فرد 
ينتمي إلى عائلة . فقد يكون بعض أفراد العائلة لهم تائثير كبير على 
الآخرين : كان يكون الأب أو الأم أو الأخ الأكبر : كما أن دور كل 
فرد في العائلة له تأثير في مرحلة هما من دورة حياة العائلة . فعندها 
يكون طقلا يكون له تآثير معين وعندما يكون الوحيد لعائلته يكون له 
تآثير أكبر وعندما يكون الصبي الواحد مع مجموعة من الفتيات يكون 
له تأثير مختلف في بعض المجتمعات وعنددما يكبر يبدا بتوع مسن 
الاستقلانية عن تأثير الآخرين !1). 

إن تآثير العائلة على تكوين القيم والاتجاهات وأنماط الشراء للأفراد 
شيء لا يمكن تجاهله : فالعديد من الأفراد يتبعون الأنماط الاستهلا كية 
الأساسية السائدة . على مستوى العائلة والتي تم التعود عليها مدة طويلة 


1 د. الفسطان العيدلى ود. بتير المللاتي : اللسسروويق اساسيات و«وميبادييرء . المسسسر السابق . هن 4 . 
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من الرّهن . وينطبق ذلحدك بصورة أكبر حو انحو مدر اماد مدة 
طويلة لكي يتخن قرارا خاصا بها . ويمكن عد العائلة وحدة شرائية 
ووحدة استهلا كية على حد سواء . لهذا على رجال التسويق أن يميزوا 
بين الأسر ولاسيما تلك المتعلقة بكيفية اتخاذ قرار الشراء وكيفية 
استخدام الوحدات المشتراة فار اء الأطفال مثلا لها تأثير كبير في 

العديد من قرارات شراء السلع الميسرة ولاسيما المواد الغذائية منه!!). 
وقد آذّرت التطورات الاقتصادية والاجتماعية في المدة الأخيرة ضي 
تكوين الأسرة وأنماط شرائهاء فقد تغير الدور التقليدي الذي يقوم به 
كل من الزوج والزوجة: لهذا فإن تحليل أدوار الأسرة والتفير الذي 
طرأ في تخطيط النشاط الإعلاني مؤثر في تصميم الرسالة الإعلانية ؛ 
فالدراسات التي آجريت في مجال تفير الأسرة في عمليات الشراء آدت 
إلى قيام المعلنين بتفير التر كيز النسبي فسي الإعلان ليشمل أعضساء 
المائفة من مؤكرين ومستخدمين ومتخدىي القراير). فضلا عن أن 
دراسة دورة حياة العائلة وتطور مراحلها آدى إلسى التر كيز والانتبساد 
على الاستعمالات المختلفة للسلع والخدمات عبر هذه المراحل فمثلا 
وضحت الدراسات ان المائنة الصغفيرة وحديثة النتكوين تكون نها 
احتياجات تختلف عن احتياجات تختلف عن احتياجات العائلة الكبيرة 


وقديمة التكوين ويفيد هذا في تخطيط الحملات الإعلانية على هذه 
الضنات . 
4. قادة الراي 1,6306151 01131012 


يتأثر سلوك الفرد بالعديد من المجاميع الصفيرة والتي لها تأثير 
مباشر عليه والتسي ينتمي إليها الفرد. مثل الأسرة أو الأصدقاء أو 
الجيران أو زملاء العمل . إذ يتفاعل الضرد معها بطريقة غير رسهمية 
وبصورة دائمة . ويفضهم من قادة الرأي التي ينتمي إليها الضرد والتسي 


1 قحطان اتصدنى ود. بشير العلاق : الوبق أساسيات وعباديء + المصدر السابق ,: ص 84 - 85 . 
2 د. فحمحئان يمر العبداني ود. سمير عيد الرزاق الميداني : الدعاية والاعلان . م . س ١ذ ٠‏ ص174 . 
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تتكون من الجماعات الاجتماعية والمهنية وتمد الأفراد بخصائصصس 
الشخصية وتؤثر في آرانهم وطموحاتهم . لهذا فإن قادة الرأي 7(الفنة 
التي يتخذها الفرد نموذجا تتمثل فيه القيم والاتجاهات والسلوك الذي 
يلائم الفرد هذاء وكل فرد في المجتمع ينتمي للعديد من قادة الرأي 
في وقت واخيا؟ة. لذلك نرى ان المستهلكين بيميلون الى شراء السلهعة 
إذا ارتبطت بشخص معين يحوز على إعجابهم ؛ إذ يتطلعون الى أن 
يحظوا بمكانته لهذا السبب نجد أن قادة الرأي أصبحت من الأساليب التي 
يستعملها المعلنون في إعلاناتهم حتى يحققوا مزايا تنافسية معيثة: إذ 
يؤثر قادة الرأي على الضرد من زاويتين7: 

1. تكشف الجماعات المرجعية للفضرد عن سلوكيات جديدة ومستويات 
اللحياة لهذا فهبي تؤثر في مواقف الضرد إذا كانت هذه الجماعة تناسبه. 
2. كما أنها تسبب ضغوطا للتكيف بحيث قد تؤثر على اختيار الفرد 
للمنتو جح أو العللامة التجارية . 

وفي هذا الإطار مثلا يقوم المعلن باستعمال مشاهير الرياضة أو 
الفنانين من النجوم أو الخبراء فشي اختصاص معين بهدف زيادة إدراك 
المستهلك ووعيه تجاه اسم تجاري معين : فالمستهلكون يحددون 
تصر فاتهم ويتاثرون بالمشاهير والتي تتصف حياتهم بأنها أكثر راحة 
ومتعة من حياة المستهلكين . فمثلاً على سبيل المثال يعد بعض الأطباء 
قادة رأي فى مجال تسويق المعدات الطبية والأدوية . وكلما زادت درجة 
تعقد السلعة ودرجة الحظر المرتبطة بشرائها زاد احتياج المستهلك 
لمزيد من المعلومات عن هذه السلعة وهمن ثم تأثير قادة الرآي في ذلحك 
ويؤدي الإعلان دوراً مهماً في هذا الموضوع عن طريق3: 

1. تحديد قادة الرأي ممن لهم تأثير على المستهلكين . 


نيسير المجارمة : التسويق المسسرفي .م .اس . ذا. ص54 . 

:+6 1301م أن.ره 

7 د. قحطان يدر العبدلي ود. سمير عبد الرزاق العيدلى : م . س . ذ ؛ صض175-174 . 
لكر 


الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


ب. الوصول إلى هذه الفئة سواء عن طريق الوسائل الإعلانية أو البريد 
والخطوة التالبية تأتى من جانب قادة الرأي في حالة تأئيرهم في 
الرسالة واقتناعهم بها عن طريق التوجيه باستعمال السلعة وتعدد 
مزاياها . وفي حالة عدم إمكانية تحديد قادة الراي الحقيضي فبي مجال 
معين يمكن الافادة من أحد المشاهير بديلا عن هذا الأسلوب. 
ثانياً : المؤثرات الداخلية : 

ير كز الباحث وبشكل أساس على دراسة الدوافع والحاجات وآلية 
ظهورها ونمسط الشخصسية وأثرها فسي السلوك الشرائي والإدراك 
والعوامل المؤثرة فيه والمواقف وآلية تشكلها وإمكانات تشيرها وآخيرا 
القيم ونمط المعيشية الخاصة به . وقد توخينا الحيطة من التعمق فسي 
تفاصيل النظريات والتحليلات للعناصر المذكورة: كي لا نذهب بعيدا 
عن إطار الهدف الذي نسعى إليه في هذا المبحث عن طريق دراستها وهو 
التعرف على تأثيرها في قرار الشراء لدى المستهلك وعلى آليات هذا 
التآثير . 
1. الدوافع والحاجات 116605 3720 1101101861012 : 
تعد دراسة الدوافع والحاجات من المجالات الأساسية في دراسة سلوك 
المستهلك بهدف التعرف على أسباب اختلاف الأفراد فقيما بينهم فضي 
سلو كهم ونصر فاتهم والدوافع التي تؤدي إلى توجيه الضرد وتنسق 
تصرفاته وتؤدي إلى انتهاج سلوك معين . ومن ثم يجب على رجال 
التسويق بصفة عامة والإعلان بصفة خاصة أن يدرسوا ويفهموا دواقع 
الشراء وحاجات المستهلك لتساعدهم في التخطيط وتصميم النشاط 
الإعلاني ونقاط التر كيز في الر سائل الإعلانية على رموز معينة تشير 
إلى ربط استعمال السلعة أو الخدهة بدافع مهعين لدى المستهلك ومن 
ثم تحويل هذه النقاط إلى أوتار أو نقاط بيعية إعلانية متصلة 


ص 
دما 
ني 
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بالحاجات المختلفة للأفراد: ومن ثم تنعكس على السلوك الاستهلا كي 

لفضردأ. 
ا. الدوافع 1/106198610112 : 

يمكن تعريف الدواقع بأنها : القوة الداخلية لدى الأفراد والتي توجه 
سلو كهم باتجاه معين لتحقيق هدف معين: لذدلك ينظر الباحتون 
وعلماء التحليل النفسي إلى منشأ الدوافع : فثراهم جميعا متفقون على 
أن ظهور الدوافع هو عامل غريزي بحت ولكن السعي لإرضاته هو فعصل 
ونشاط نفسىي معدل يهدف إلى الحد من حالة التوتر التى يسببها الدافع 
وترتكز نظريات " التحليل النقسي على مفهوم الذات والحقل التنفسي 
وصراع الدوافع ومثلث ماسلو للحاجات ..الخ " في تعليل ذلك على 
مبدا ال 110111605]81616 الذي يسلم بوجود آلية ضبط وتسوية وتفعل 
ذاتي تسمح للفرد بالتوازن النفسي عن طريق تخفيف التوتر الناتج عن 
الدوافشع وهنا تظهر الحاجة . فالحد من حالة التوتر يؤدي إلى الحاجة 
والحصول عليها!2) . إن عدم تحقيق الأهداف أو إشباع الحاجات قد يؤدي 
بالطبع إلى زيادة حدة التوتر ومن ثم الإحباط الذي ينتج عن الإحساس 
بالفشل الذي يحط من كرامة الاإنسان وإحساسه بذاته؛: الأمر الذي يؤدي 
إلى اتخاذ الضرد العديد من الأساليب للدفاع عن النفسى واسترداد هذه 
الكرامة المسلوبة . ومن أهم هذه الأساليب ما ياتي!3): 
1. التبرير 1151110861012[ :- إذ يلجا الفرد في هذه الحالة إلى تبرير 
هذا الفشل وخلق شتى الأعذار حتى يخضخضف عن نفسه عبء تحمل 
الاحساس بالفشل أو الخسارة . 
2. الإسقاط 2170[6011013 :- وهو الاعتقاد بان الآخرين يمتلكون 
الأحاسيس نفسها التي لدينا : فالإنسان يسقط من داخله على الآأخرين 
لتبرير موقف معين والتخلص من الإحباط. لذلك يلجا سائق السيارة 


' د انححثان بدر العيدالي ٠‏ سمير عيد الرزاق المبداني ؛ الدعفية والإعلان : المصمر السايق عس 174. 
2 د. محمد الوفالي : الأعللان , عكتية الأنسلو المصرية ؛ القاهرة ؛, د .ات ص93 . 
3 المسسمر ثقمه : س98 - 100 . 
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شي حادث تصادم إلى لوم السائق الآخر أو يذم أحدا أو ينعته بصيفة 
لديه هو بصرف النظر عن وجودها في المنعوت . 

3. العنف 80185501(3 :- أو العدوانية وهو أن يلجا الإنسان إلسى 
استخدام المنف كطريقة لاسترداد كرامته وهذا يفسر جزنئيا كثرة 
أعمال العنتف في الأحياء الفقيرة إذ يشيع الإحباط نتيجة الفقر ومن كم 
يلجأ إلى العنف والعدوانية للتمويض أي (الدفاع عن التفس) . 

4. التصاغفر 116016551011 !!!:- أي التراجع للخلف والتصرف كما 
لو كان طفلا أو إنسانا غير مسؤول ويتبنى الإنسان في هذه الحالة 
سلوكا طفوليا اقل بكثير من سنه أو مكانته الاجتماعية . 

5. التناسي 1868216551013 :- أي أن يحاول الشخص أن ينسى هذه 
الحاجة ويتظاهر بانها لم تكن ويبتلع الإهانة الناجمة عن جرح كرامته. 
6. الانسحاب أو التحويل 101112018741 :- وهو أشبه بأسلوب التناسي 
ولكن في هذه الحالة الشخص لا ينسى أو يتناسى بل ينسحب كليا مسن 
المو قف ويحاول التعويض عن طريق القيام بضعل آخر يستطيع القيام به 
مثل السيدة التي تجد صعوبة في التطريز لهذا تفضل أن تشتري 
مطرزات جاهزة . 

7. احلام اليقظة 411]15132:- عندما يعجز المرء عن تحقيق أمنية أو 
إشباع حاجة له في الواقع يلجأ إلى تحقيق ذلك في الخيال وآحيانا ما 
يلحا المعلنون إلى هذه الخدعة عن طريق جمل الإعلان حالما وعاطفيا 
بحيث يشعر المتلقي وكانه يعيش في هذا الجو الذي يصوره له الإعلان: 
فإذا ظل الإنسان يحلم بهذه السلعة في يوم ماسوف يسعى جاهدا 
للحصول عليها عندما تتاح له الفرصة وأحيانا يستخدم هذا التكتيك 
بطريقة أخرى فالإعلان يعد المشتري المرتقب بتحقيق) (حلم يقظة ) 
معين إذا اشتررى هذه السلعة . 


1 محمد رشدك كاظم الميسى : دراسة اتحاهات المستهئحك المراقى إزاء الإعلاتات التفمزيوئية الممروضة فى 
بر در ©1111 . اطروحة دكتوراهء . م . س . ذ ٠‏ ض 66.65 . 
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8. التوحد 101611230811011 :- أي يلجأ الشخص المحبط للتوحد أو 
التعاطف مع الأخرين وتستعمل هذه الظاهرة كثيرا فى الإعلان؛ مثلا 
في إعلانات مستحضرات التجميل تبدو الفتيات في قمة الجمال حتى 
تمتو حد معهن المستهلكة وتستعمل مثلهن السلعة المعلن عنها تفسها مسن 
أجل وجه أجمل أو شعر أكتثر نعومة ... الخ . 
ويمكن تقسيم الدوافع على تقسيمات عديدة وهذه التقسيمات تعتمد على 
أساس الزاوية التي ينظر إليها وهالةا 
آ. من حيث طبيعة الإنسان فتقسم على الدوافع الفطرية والدوافع 
المكتسبة؛ إذ إن الدوافع الفطرية هي تلك الدوافع التي ترتبط بفطرة 
الإنسان ولها علاقة مباشرة بالحاجات الفسيوئوجية للإنسان كالحاجة 
إلى الماكل والتي تدفع بالإنسان إلى تناول الأكل والحاجة إلى الملبس 
والماوى وغير ذلك . اما الدوافع المكتسبة فلها علاقة بما يكتسبه 
الإنسان من العائلة مثلاً أو المجتمع . 

ب. من حيث مراحل تصرف المستهلك تقسم على دوافع أولبية ودواضع 
انتقائية . فالدوافع الأولية هي تلك الدوافع التي تدفع المستهلك إلى 
هوكم شامة ععيذة وكنتماه) عل فيره لعن فصاع مهلا لحيل طفساي 
على القهوة . لذلك تتنافس الشركات التي تنتج السلع والخدمات 
للتاثير فسي المستهلك . أما الدوافع الانتقانيسة فهسي التسىي تدفع 
المستهلك إلى انتقاء علامة دون غبرها من العاللامات فهاذا دخل أحد 
المستهلكين متجرا وشاهد مجموعة من السلع ذات علامات مختلفة 
واختار إحدى هذه العلامات دون غيرها فهذا يعني انه قام بالانتقاء من 
بين هذه العلامات . 

ج. من حيث طبيعة وسلوك المستهلك تقسم على دوافع عاطضية ودوافع 
عقلانية: إذا كان القرار الذي يتخذه المستهلك لأسباب عاطفية: 


1 د. فحمئان اتميدني ود. بشير المالاق : التسويق .. أساسبات وضياديء . المصدر السفبق . ص73 - 70 . 
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فالدوافع هنا عاطفية: أما إذا كان القرار يستند إلى معلومات يمتلكها 
المستهلك فالدوافع هنا عقلانية . 

ب. الحاجات 1[6605 : 

كانت الحاجة في علم النفس تشير إلى نوعين من الرغبات الإنسانية!!): 
آ. حاجات فسيولوجية (عضوية) / وهي تشمل الحاجة إلى الطمعام 
والهواء والكساء والمسكن (الحماية) والجنس (الحفظ النوع البشري).: 
وهذهد الحاجات موروتة ويشترك بها الجميع كما بيو جد معظمها في 
الكائنات الأخرى التي تشترك معنا في العمليات الحيوية نفسها : وإن 
دور البيثة المسحيطة تعمل على تعديلها و تطويرها ويطلق عليها أحيانا 
اصطلاح ‏ الحاجات الأو لية ‏ . 

ب. حاجات نفسية (ثانوية / مكتسبة) وهي أقل قوة من الحاجات الأولية 
وأقل انتشارا ولا تتوحد عليها الأجناس كلها بل يكتسبها الفرد من بينته 
ولا يتوارثها (بالمعنى العضوي للوراثة) من أمثلتها حاجة حب الظهور 
والتملك .. الخ: هذه الحاجات ثانوية تختلف من مجتمع إلى آخر: ومن 
شرد إلى آخر . لذا فإن نقطة البداية شي عملية قرار الشراء هو الشعور 
بحاجة شبيء ما والحاجة تعني ببساطة الافتقار إلى شسيء مقيد وهسي 
تشكل حانة عدم التوازن مابين حالة المستهلك الفملية والحالة 
المرغوبة!©) : لذلك فإن الحاجة هي ذلك الشئ النفسي أو الاجتماعي أو 
العضوي الذي يحتاج إلى إشباع ؛ فالإنسان في حاجة إلى الصحبة أو فبي 
حاجة إلى الشعور بالأمان .وتؤدي الحاجة إلى بروز آو ظهور الرغبات 
(18]31215). ورجل التسويق لا يخلق الحاجة وإنما مهمته أن يبخلق 
الرغبة وذلك عن طريق جعل المستهلك يدرك حاجاته ويعلمه بالسلع 
أو الخدمات التي يمكن أن تشبع هذه الحاجات؛. و علينا أن نضرق بين 
الحاجة أو الرغبة وبين الطلب 106113131 فالطلب هو رغبة 


1 د. محمد الوشاتى : الإعلان . المصدر السابق . صر94. 
2 د. شفيق إبراعيم حداد وثنظام موسي : الساسبات انتسويق - م . س ١‏ ذ - ص81 . 
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تصاحبها قوة شرائية وان وجدت هذه العناصر الثلاثة (الحاجة؛ الرغبة: 
الطلب) تظهر ما تسميه بالطلب الفعال!!). 

وتشترك الحاجات والدوافع في مجموعة من السمات الأساسية ل 
1. إن دوافع جديدة تتولد كلما تم إشباع دوافع قديمة . 
2. لايمكن إشباع أية حاجة بشكل كامل ونهاني . 
3. إن الفشل والنجاح يؤثران في الدوافع . 
4. دائما هناك حاجات جديدة عندما يعجز الفرد في تحقيق إحدى 
الحاجات . 
ذ. الدوافع والحاجات تختلف من فرد إلى آخر . 
6. عادة يتخذ الفرد سلوكا لإشباع أكثر من حاجة فمثلا يشتري 
ملابس لإشباع حاجات عدة وليس فقط الحاجة إلى الملابس ولكن 
حاجات أخرى نفسية وعاطفية واجتماعية . 
إن الاهتمام بدراسة شخصية الفرد(أو المستهلك) عملية مهمة لأن 
الشخصية تعكس الاختلاف في سلوك الأفراد أي إن الأفراد تختلف درجة 
استجابتهم للمؤثرات حسب طبيعة وخواص شخصية كل منهم : وترتبط 
عملية الشراء بسلوك المستهلك وهذه تتعلق ضمن خطوات عملية 
لاتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد الشراء ولهذا فانه يقع على عاتق 
رجل العلاقات العامة و تسوبق المبيفات نبصفة عامة ومصمم الاعلان 
بصفة خاصة دراسة عملية اتخاذ القرارات الاستهلاكية وذلدك عن 
طريق فحص وتقييم الأنشطة التي تسبق عملية الشراء وتعقبها ؛: 
والعوامل الدافعة إلى السلوك الاستهلاكي ويساعد ذلك على بناء نماذج 
لسلوك المستهلك إذ يؤدي ذلك كله إلى معرفة وفهم تصرفات 
وسلوك الجمهور7. 


.) 


1 د عكهر فوشن 3 ث ء صن د ف ه70 . 
2 د. محمد الوظائي : الاعللان . المصبر السابق . ص97 . 
3 د. محمد فريك الصحن : الاعفلان . ع . س ٠.‏ ف ٠‏ ص1 11 : 
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فقد قام الباحثون بتطوير نماذج(1100©615) عدة لسلوك الجمهور 

ومن بين أبرز هذه النماذج الاتي!4 : 
1. إنموذج المثير ‏ الاستجابة 110061 1185701756 5112211115 : 

ويعني أن التعرض للإعلان يضمن في المحصلة النهانية استجابة 
الجمهور بالشكل أو الطريقة التي يتمناها وير غبهاالمعلن . حتبى لو 
كان ذلك يتقاطع مع مصالح الجمهور . 
2. إنموذج المستهلك سيد السوق[1006! غ13112/! 1 01 71/135161 : 
يتبين لهذا الإنموذج على المعلن أن يتلاءم ويتكيف مع ميول ونزعات 
وآمزجة الجمهور. ويحصل التفيير فبي السلوك عندما تكون هذه الميول 
والنزعات أما ايجابية أو على الأقل محايدة بقدر تعلق الأمر بالتعديلات 
والتفيير المقترح . 
3. إنموذج علم النفس الإدراكي [11006! 120100ع:ز285 0001]116): 

ويركز هذا النموذج على رغبة الجمهور بالمعرفة عن طريق الإعلان 
وإثارة أهم العوامل والمؤثرات التي تؤثر على جذب انتباهه لأهم فوائد 
وهزايا استخدام اللخدهمة . 
4. الإنموذج الاقتصادي [11006 1201720171 : 

يشير هذا النموذج القيام بترتيب الحاجيات من السلع والخدمات المعلنة 
في سلم تفضيل (81616161166 01 566316) واضعمين عليه الأهم 
أولاً ثم يبتلونه بالأقل أهمبة فالأقل أهمية...وهكذا . 
وخلاصة القول إن على رجل العلاقات العامة أن بأآخنت بالاعتبار عند 
الإعداد لحملة إعلانية من الاعتماد على أسسن و معايير علمية تقوم على 
دراسة أآهم الجواتب التسي تؤثر علسى تصسرفات الشرد تجاه السلع 
والخدمات ودراسة أهم المؤثرات النفسية والإدراكية في شراء السلعة 
واقتناء الخدمات وتَقَبِيم البداتل . 


2 د. بسير ساس الغاللاق وف علي محمد ربايمة : الترويج والأعللان .اسسس نظريات - مدل مفكتتامل ؛+قار 
البازوري المدمية لنتشر والتوزيغ ٠‏ عمان . 1998 . ص 421 - 422 . 
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الفصل اللمرابح 
نطو ر اك تصالات وسركات العواتت 
النقاله فى العراق 


المبحث الاول / الاتصالات وشركات الهواتف النقالة في العراق 
المبحث الثاني / اجراءات وادوات البحث المستخدمة 
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المبحث الأول 
الاتصالات وشركات الغواتف النقاله في العراق 
أدى الاحتلال الإنكليزي للعراق في القرن العشرين!!) الى الاهتمام بواقع 
الاتصالات والبريد لأنها إحدى الأدوات الرئيسة للاتصال بالهالم 
الخار جي : فتم الجمع بين دائرة البريد والبرق عام 1919م وبعدها تم 
تأسيس وزارة المواصلات والأشفال عام (192)0م وكانت تضم في 
كنفها دائرة البريد والبرق وتعود البداية الأولى في تأسيس خدمة 
البرق (1©616013711) إلى الإنكليز وذلك لرغبتهم الشديدة في تحقيق 
الاتصال مع الشرق وقد استطاعوا إنشاء الخط السلكى من الهند إلى 
البصرة عن طريق البحر والى بفداد عن طريق قمر نهر دجلة في 
أواسل القرن التاسع عشرء وفي بدايات القرن العشرين ولد الهاتف 
ليكون آحد الوسائل الرئيسة فى عالم الاتصالات والتواصل بين 
المجتمعات وقد استطاع الهاتف أن يحقق خلال مدة وجيزة ما لم تحققه 
الوسائل الأخرى . فقد تم إنشاء ونصب أول بدالة هاتضية بالعراق 
والشرق الأوسط بسعة (300) رقم في البصرة (العشار) عام 1920م 
وكذلك أيضا تم نصب بدالة يدوية في بغداد في العام ثفسه بسعة 
(500) رقم وآاخذت رقعة الخدمة الهاتفية بالتوسع نتيجة زيادة الطلب 
عليها أما في بقية المدن : فقد شهدت أيضا توسها ملحوظا في طلب 
تلك الخدمة كنتيحة طبيعية لزيادة الكثافة السكانية فما كان من 
البريد والبرق والهاتف إلا أن تعد مشاريع وخططا طموحه لتغطية تلك 
الزيادات وبذلك دعت الحاجة من الناحية الضنية والإدارية والبشرية 
للمصلحة إلى التوسع في عملها فأصبحت مؤسسة البريد والبرق 
والهاتف: المسؤولة عن تشغيل وإدامة وصيائة منظومات الاتصالات 
السلكية واللاسلكية وإنشاء الشبكات الأرضية. وبعد همدة من الزهمن 
' مسثل من موقع وزارة الاتصالات المراقية بتاريخ 2008/9/10 على الموقع الآتي : 
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استطاعت المنشأة تغطية مراحكز المحافظات والأقضبة جمبعها 
بالخدمات الهاتضية ومن ثم تغير اسمها ليصبح على ماهو عليه الأن 
الشركة العامة للاتصالات والبريد سنة 1997م وكذلك استطاعت 
الملاكات الفنية والهندسية التابعة لها من مواكبة التطور الحاصل في 
مجال الاتصالات.: فمع دخول الكابل الضوني "11181 [0[0]163 في 
تمانينيات القرن الماضي بدأ عصر جديد وهو عصر الاتصالات الضوتية 
وتم تغطية أنحاء القطر كافة بشبكة ضوئية . ولذلك فقد تم تآسيس 
وزارة الاتصالات في أيلول من عام 2003م بعدما كانت الشركة 
العامة للاتصالات والبريد إحخدى تشكيلات وزارة النقل والمواصلات . 
والتي تتكون من الشركة العامة للاتصالات والبريد والشركة العامة 
لجدعاة الالسسيقة اللو هيح حكنة والمعفوميت7 ؟ . 

ومما تقدم بالاحظ أن الاتصالات ستبقى واحدة من الوساتئل المهمة 
والمتقدمة والتى تستخدم لإدامة التواصل و تقديم الخدمات للمجتمهعات » 
إذ أصبحت الهواتف النقالة في أهميتها عند الناس كالملح الذي لا تكاد 
تخلو منه شتى أنواع الأطعمة . 

إذ شهد العراق بعد انتهاء الحرب عام 20)0(03م تنافس العديد من 
شركات الهواتف النقالة(الموبايل) التي قامت بعرض ابرز خدماتها في 
مجال الهاتف النقال(الموبايل) إذ كان التنافس بين أبرز تلك 
الشركات هي شركة عراقنا والتابعهة لمجموعة شركات اوراسكوم في 
أغلب مناطق الوسط وفي جنوب العراق استحوذت على تلك المناطق 
شركة أثير والتابعة لمجموعة اتصالات 11110 الكويت . وفي شمال 


تم تأسيس شركة عامة تابمة الوزارة اللقل والمواصلات سابقفا وزارة الاتصالات حائيا تسمى 
الشركة العامة لخدمات الشبكة الدولية للمملومات فى 11 عكانون الأول 1999 بموجب قانون 
الشركات العامة رهم 22 ئسنة 1997 . وبهد أن اتفصلت وزارة التفل والمواصلات أاصيبحت 
الشركة تابمة إلى وزارة الاتصالات العرالقية . حيت تهدف الترككة الى تغقديم خدهات التبكة 
الدولية للمعنومات الائنترنتت وخدمات الشبكة الوطلبة الائثراتت وخدمات البريد الالكثروني 
والمتارمسة شي تصسميم ونشضيد شيكاب الحاسيات والمعلومانية وتصسميم السواقع الإعلامية وتضديم 
الاستتارات شي هذا المجال . 
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العراق شركة آسيا سيل والتى تعد أول شركة عراقية متخصصة فى 
خدمة الهاتف النقال ؛ إذ باشرت تلك الشر كات بعد انتهاء الحرب في 
9 مه وحصولها على رخص من وزارة الاتصالات التي تم إعادة 
تأسيسها آبان مدة مجلس الحكم الانتقالي في العراق . وفيما يلي أبرز 
تلك الشركات المتخصصة في خدمة الهاتف الجوال[الموبايل) في 
العراق وهىي كما بلي: 
2. آسها سيل . 
٠.3‏ اثير(زين)". 
1. شركة عراقنا : 
تشكل شركة عراقنا إحدى تشكيلات شر كات أوراسكوم اللاسلكية ؛: فقد 
تم منح ترخيص فتح شبكة نقال عراقية إلى اتصسالات أوراسكوم 
اللاسلكية في تشرين الأول عام 4003م . وتشفل شبكة أوراسكوم في 
مصر وتونس والجزائر والباكستان وعدد كبير من البلدان الأفريقية 
وبؤهل هذا النظام اتصالات أوراسكوم المصرية فيما يتعلق بمشغلي 
الشبكة النقالة الخاصة ب(251/1)) الرئيسة في الشرق الأوسط وشمال 
أفريقيا. 

وقد رعيت اتصالات أوراسكوم العرضص الخاصص بتشفيل 
رخصة(251/1)) في العراق وهىي بذلك توفر خدمات إرسال هاتفية 
شاملة في المنطقة المركزية في العراق والتي تشمل بقداد العاصمة 
وعدداً من المحافظات المجاورة والتى تمثل 9040 من سكان الشعب 
العراقي الكلى!!) . 
تعد شركة عراقنا للهاتف النقال الشركة الأولى التي أدخلت تقنية 
الاتصالات النقالة في العراق إذ بدأ عملها فعليا بتاريخ 2004/2/14م 


' استعفاعت شركة اثير من شراه أسهم شرءعكة عراقنا ودمجها تحت أسم والملامة التجارية 
الجديدة زين 7281711 للاتصالات المتنقلة وبتاريغ 6 / يناير / 2008 . 


' عيد اتزحمن علي سعود : م . س . 3 + ص92 1 
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أي بعد ثلاتة أشهر من توقيع العقد الخاص.ن بفتح شبكة النقال شى 
العراق . وقد استطاعت خلال سنة الحصول على أكثر من مليون 
مشترك ؛ وقامت بتغطية الرقعة الجغرافية الممتدة من وسط المراق إلى 
أقصى غربه . وبدآات بفتح فروع لها في جنوب العراق بهدف توسيع 
نطاق عملها . 
-. ! داري والتذ كة : 

تتكون الشركة من عشرة أقسام » فضلاً عن المكتب الإداري التنفيذي 
الذي بكون فى قمة الهرم والذي يضم فى مكوناته رؤساء الأقسام 
جميعهم في الشركة ويكون مسؤولا عن إدارة الشركة بصورة عامة ؛ 
واتخاذ القرارات الحاسمة التي تتعلق بنشاط الشركة . وتكون أقسام 
الشر كة مها ف : 
1. القسم القانوني : ويختص بالأمور القاثونية التي تتعلق بعمل 
الشركة و تعاملها مع الجمهور الداخلي والخار جبي . 
2. القسم الإداري : وهو القسم المسؤول عن متابعة وإنجاز الأمور 
الإدارية الخاصة بموظفضي الشركة و عملها . 
- قسم خدمة الزبائن : بعمل هذا القسم على مدار (24) ساعة 
يوميا ويقدم الخدمة المجانية لزبائن الشركة عن طريق الرد على 
استفسار اتهم وشكاواهم المتعلقة يخدمة الهاتف النقال عن طريق هواتف 
الشكاوتى . 
4. قسم الموارد البشرية : وهو القسم المسؤول والمختص بتعيين 
الموظضين في الشركة والعمل على تطوير قابلياتهم من طريق 
الاختبارات المستمرة وإقامة الدورات التدريبية والتطويرية للموظفين 
الجدد في الأقسام المختلفة. 
5. قسم العلاقات العامة :1 يضطلع هذا القسم بمسئوليات هامة 
ومتهددة ترتبط بتنشاط الموؤسسة سواء فيما يتصل بالعمل مع الجمهور 


: ميد الر حمسن علي سمود الميساوي : المصدر اللسابق . ص93 194_1 . 
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الداخلي للشركة وهو جمهور العاملين أو ها يتصل بالجمهور الخار جبي 
وهو جمهور المسنفيدين والمتعاملين مع الشركة سواء بطريقة مباشرة 
أو بطريقة غير مباشرو؛ ويقوم هذا القسم أيضا بالترويج والإعلان 
لخدمات الشركة والتنسيق بين أقسامها والسعى دوما للمحافظة على 
سمعة الشركة . 

٠.6‏ قسم المعلومات : ويقوم بتوفير المعلومات اللازمة للأقسام 
كافة في المجالات المختلفة والتىي تهم وتخدم نشاط وعمل الشركة . 
7.- القسم التجاري : وينقسم على قسمين هما: قسم التسويق: وقسم 
المبيعات ويهدف نشاط هذا القسم إلى تحقيق أعلى تسبة من المبيعات 
وتسويق منتجات الشر كه . 

2.68 القسم التقني : ويختص بالأمور التقنية وإصلاح الأعطال التي 
تسيب شبكات الهاتف التقال التابهة للشر ككة . 

39 القسم المالي ٠:‏ بختصى هذا القسم بحسابات الشررا كة والعمل 
على تنظيمها وكذلك صرف رواتب العاملين فيها . 

0. قسم الأمن : ويختص هذا القسم بتوفير الحماية والأمن لموظضي 
ومنتسبي الشركة . 
أهداف الشركة 
تسعى شركة عراقنا بالدرجة الأساس إلى تحقبق أهداف عدة 
وآهمها هو الربح المادي بالدرجة الأساس على اعتبار أنها شركحة 
تجارية وتقوم بذلك من خلال تقديم خدمة الهاتف النقال(الموبايل) 
الى الجمهور والمؤسسات؛ وكذلك تسعى للمساهمة والمشارا كة هي 
المجالات المختلفة سواء كانت اجتماعبة أو اقتصادية أو ثقافبة 
والعلمية ... وغيرها . إذ قامت الشركة بعرض العديد من المبادرات 
لتحسين جودة الخدمة والسعي إلى المحافظة على سمعة الشركة 
وكسب أكبر عدد ممكن من المشتر كين . فقد قامت الشركة 
بمبادرات بعقد الاتفاقيات مع العديد من الجامعات والملؤسسات العلمية 
في العراق وذلك بغية الإسهام منها في دعم مسيرة التطور العلمبي في 
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هذا البلد وياتيى ذلك ضمن أهداف الشركة التي تسعى إلى تقديم 
الخدمات المختلفة إلى الشعب العراقي: ولكن السمة الرئيسة والتي تعد 
سلبية لهذه الشركة أنها تعلن أشياء كثيرة ولا تطبقها!!! . 

2. شركة آسيا سيل : 

تعد شركة آسيا سيل "للهواتف المحمولة" ؛ الشركة الأولى في العراق 
: هذا من حبث نطاق عملها الذي يفطي محافظات البلاد أغلبها باستثناء 
محافظتي أربيل ودهوك ؛ فقد أسست شركة أسيا سيل على يد رجل 
الأعمال العراقي فاروق مصطفى رسول فى عام 1999م . وهي التي 
أسست وللمرة الأولى في تاريخ البلاد بالعمل بنظام ال 1351/1 منذ 
06 مه . وقد حازت الشركة على رخصة العمل في كامل أرجاء 
العراق كافة بعد فوزها بعقد تأآسيس خدمة الهاتف الجوال في 
المحافظات الشمالية عام 2003م . وتمتد شبكة آسيا سيل العمملاقة 
لتفطلي معظم أرجاء العراق من شماله إلى جنوبه''' . ويقع مقرها 
الرئنيس في محافظة السليمانية . ولها أبنية ومقرات أخرى ؛ وعشرات 
المراحكز في أنحاء العراق كافة!!). 

وتعد شركة آسيا سيل للاتصالات المتنقلة فى العراق(الموبايل) 
الشركة المتخصصة في العراق في مجال الاتصالات . وتتميز بتغطية 
فريدة وشاملة تمتد في كافة أرجاء العراق كافة وبوجود رابط قوي 
مع بقية الشركات الأخرى المجازة ؛. ويستطيع المشترك في خطوط 
آسيا سيل أن يتصل بالخطوط الأخرى كخكافة داخل العراق: ولكن هذد 
الشركة عليها مؤاخدات ككثيرة من قبل مشتركيها والمؤسسات 


0 قحلم 1. وانورو ‏ 1 


' وهو عيارة عن نظام أو مجموعة من الخملوط السريعة المرتبطة بالقمر الصناعي الذي يبث على 
مصطفة مفية ويسفاد مها شي اإرسال الرسائل القصيرة والبريد الالكروني إضاظة الى توشير خدعة 
مكالمات الفيديو و توفير الاتصال الدولي وشبكات الانترنت وتستخدم ترده افولى 3 مفديكا : 

مقابنة اجراها الباحث مع مديرة العلاقات المامة والمبيعات قى بفغداد الأانسة شفق احمد : بقداد 
ارايخ 4 .. 

' دئيل شركة اسيا سيل للاتصالاتث فى العراق + العرالق : دون سثة طبع ٠‏ ص43 . 
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المتخصصة في مجال الاتصالات عنها فلابد لها أن تتقبل وتاخت بالنقد 
الموجه لها . 

إذ تطمح الشركة عن طريق سهيها إلى توفير أحدث الخدمات إلى 
مشتر كيها مع الاحتفاظ بالسمعة الجيدة وكسب ثقَة جماهبيرها مع 
الاحتفاظ بالمواقع الريادية في السوق العراقية للاتصالات . إلا أن ردود 
الأفعال وآراء المواطنين تجاه الخدمة المقدمة من قبل الشركة ليست 
بمستوى الطموح: إذ أن أغلب مشتر كي خدمة الهاتف في حالة الاتصال 
وما يرافقه هن انقطاع وسوء التواصل وعدم إتمام فهم المكالمة يبؤدي 
الى تردي سمعة الشركة حنتى إن استمرت في بث وتهويل الإعلانات 
لخدماتها1!!) . 


فقد تم في تشرين الأول عام 1999م افتتاح شبكة آسيا سيل ولأول 
مرة في العراق . وبالتحديد فى محافظة السليمانية ثم باشرت بتوسيع 
شبكانها لتشمل بقية المحافظات وحسب ما موجود في الجدول اع له 


ات | الشصد | سنقالافتاج | السحافظة | | 
فك سيا المي بك 
52 تسا اللأعمكا لاقت 5ل 
ابيا ساس اللمسضا اكد 1ه 


لآ اك الس اد ككة 
نآ سام امنا اكتس كه 
دأ لقنت كة الست د كك 


65 . اامعسواقة انس ١‏ 


»2 الأمعتاكة. انحن 2 
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قن لاسكا الما لمكا 
ها لعا لسك و00 
والديوانية 


كانون وح لوي السماوة 


سم 22 
نا السك ادم لاقب كو 


5 صير | 2007 


تغطي شركة أآسيا سيل معظم المحافظات العراقية وأغلب الطرق 
الرئيسة المؤدية إليها وهي بذلك تعد أوسع وآضخم شبكة للهاتف 
النقال في العراق . وتخطط اسيا سيل لتفطية التجمعات السكانيه كافة 
من أقضية ونواح وقرى في العام 4000م ؛: وبذلك تتمتع شركة آسيا 
سيل بالعديد من الخدمات والمميزات فقد رحكزت الشركة على ماياتي 
وحسب الجدول التالي!!):- 


* دئيل شركة اسيا سيل للاتسالات . العراق . دون مكان طبع . 2007 .؛ ص2 
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خدمة الرسائل القصيرة 5115 . 
إمكانية إرسال واستقبال الرسائل القصيرة من والى دول 
العالم كافة . 


خدمة آسيانت 32115) للربعل بالانترنت . 
خدمة البريد الصوتي 71/15 وتفعيلها مجانا . 


خدمة الرسائل المتعددة الوسائط ال1411/15 لإرسال الصور 


ومقاطع الفيديو . 
خدمة التجوال الدولي 103720126 121611228600281 


للاتصال بالعالم كله من خطك خارج العراق . 
خدمة الرسائل القصيرة الجماعية (5125 >811[1[16) للدعاية 


للشركات والمؤسسات والدوائر الحكومية ولأكبر عدد في 
الوقت نفسه . 

خدمة الباي باي 165 لإيقاف المكالمات والرسائل القصيرة 
غير المرغوب فيها 

خدمات عديدة مع خدمة الرسائل القصيرة المميزة مثل 
خدمات الاتصال بالفضائيات '/17' 10 5115 وخدمة الأخبار 
الماجلة 116115 15816812120 وخدمة المشاركة في 


المسابقات التلفزيونية ولخدهة الرسائل القصيرة إلى البريد 
الالكتروني [11331-؟1 10 51/15 

ويمكن الاتصال مجاناً بمركز خدمة المشتركين بالرقم 
(111) للحصول على المعلومات حول الخدمات كافة . 


. اهسمل 


و4 | 
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وحرصا من الشركة على تلبية حاجات مشتركيها بمستوى عال من 
الكفاءة والسرعة ؛ تم إنشاء قسم خاص لخدمة المشتركين . إذ يقوم 
عدد كبير من الموظفين الموزعين على أربعة مراكز في المراق بالرد 
على استفسارات المشتر كين وتجميع البيانات حول هذه الاستفسارات 
وراضيج استمديت مودي عن مير 19 سكطدة من مفويق وين لاقام 
المجانية(/111) : وعن طريق هذا الرقم يمكن الحصول على المعلومات 
حوال الخدمات كافة الخاصة بالشركة!!! . 
*" رؤية شركة آسبا سبل للسوق وأهدافها 

تسعى شركة آسيا سيل لإنعاش السوق العراقية باحدث التقنيات 
والخدمات في مجال الاتصالات: عن طريق توظيفها لأحدث التقنيات في 
مجال الاتصالات المتنقلة(الموبايل) في العراق). لكن يقع على عاتق 
الشركة أن تطبق بكل جد وتفان هما تقول. لا ن المشترك يحتاج خدمة 
ملموسة ولبسن هجرد وعود وشهارات أما أهم أهداف شركة آسبيا سيل 
للاتصالات المتنقلة(الموبايل) كما تعلن هي عن ذلك: ما يلى!3):- 
1. جعل شركة آسيا سيل الأو لى لخدمات اتصالات الموبايل في العراق . 
+ تقديم آخمر واحدت الخدمات . 
3. مواكبة التطورات كافة في مجال الاتصالات لوضهعها في متناول 
4. تسعى لتقديم أفضل وأنسب الأسعار ليتسنى للجميع اقتناء خدماتها . 
0. كسب ثقّة واحترام المشترك عن طريق الإبداع في العمل وخدمة 
عالية الجودة وتقديم كل ماهو أفضل للحفاظ على مشتر كيها و مكانتها 
في السوق . 
6. العمل على إظهار الهوية العراقية للشركة مع خلق وتطوير الكوادر 
والقيادات المتخصصية المحلية . 


* دلبل شركة أسيا سيل للاتسالات المتنقفة . المصدر السابق . ص2 - 3 . 
* دليل شركدة اسيا سيل للاتعسالات المتنقنة في العرااق : المراق ٠‏ دون مكان طبع ٠‏ 2008 . ص4. 
1 المضصدر نفسه : ص 4 - 3 ٠.‏ 
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7. تأمين الضمان الاجتماعي للموظف والسعي لتئمية روح العمل 
الجماعي . 

ومما تقدم بلاحظ أن شركة آسيا سيل للاتصالات تسعى لاثبات 
وجودها في عالم الاتصالات المتنقلة عن طريق عملها الدؤوب 
والمتواصل في سعيها لبناء متنظومة اتصالات عالمية متخصصة في 
تقديم الخدمات وكسب أكبر عدد من المشتركين ومنافس قوي 
لأكبر شركات الاتصالات في العالم بشكل عام والعراق بشكل خاص ؛ إذ 
يتم ذلك من عن طريق تفعيل وتوفير أفضل الخدمات بشكل مناسب أي 
أنها خالية من الكلمات وضخ الإعلانات ورفع شعارات ملمعة الني من 
شانها أن تفقد ثقتها بجمهورها ؛ لان الكذب وبشكل مستمر هو أسلوب 
غير حضاري سرعان ما يؤدي الى فقدان الثقّة بين المؤسسة وجمهورها 
الى يتقاطع مع مبداً وأهداف العلاقات العامة . لان المعيار هنا هي 
الخدمة التى يستخدمها الجمهور . أي كلما كانت الخدمة سيتثة كلما 
كان الجمهور غير راضن عن الشركة وكلما كانت الخدمة جيدة 
كلما كان المقترف متمسك باقخدمة والشركة مما . 
3. شذة عن شركة ).11.1 الأشر في العراق 

تأسست   (‏ 601211211121163610125ع16ع 1‏ 110114 
2222231177 ) ).11.1 عام 1983م وتعد واحدة من أكبر شركات 
الخلوي العاملة في الشرق الأوسط وافريقيا مع أكثر من 10 ملايين 
مشترك موزعين على 10 بلدا : الكويت ؛ والبحرين ؛ والأردن : والعراق 
: ولبنان و13 بلدا آفريقيا . تتداول أسهم ).11.1 في بورصة الكويت 
ويتعدى رأسمالها 9 مليارات دولار أمريكي حتى. 1 يوقيدن' 122005 
وتعمل مجموعة أم . تي . سي في كل من الدول التالية تحت مسهياتها 
وفقا للجدول التالي:- 


: دليل اتصالات شرهقة ©1111 الأثير . المرااق . دون تاريخ طلبع ٠‏ ص2 . 
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ل الكويت | تحت اسم 1/11)2-1/00810116 منن 
مام 1983 ومع ©00310726/آ متن 
لأس عبحك لها 
2. | الأردز 
303 
6.4 
05 


53 ناير 
5 
الينان يونيو 2004 


افريقية 


إذ إن العمل مستمر لاستبدال هذه المجموعة ووضعها تحت الاسم 
والعلامة الجديدة لشركة زين 472113 في نطاق عمل هذه المجموعة 
وفي العراق حصلت "3112861 1010 على رخصة تشفيل شبكتها 
من وزارة الاتصالات العراقية بتار يخ 22 ذ نلسسمبر 3م ٠‏ والعمل فى 
مجالات وتقنيات قطاع الاتصالات وتشفيل شبكة 3511) في المناطق 
الجنوبية العراقيهة . وفىي اقل هن سنه نجحت الشركة في تحشيق 
أهدافها الأساسية على الرغم هن الاوضاع الاآمنية الصعبة فبي تلحك 
المناطق . إذ تؤمن 1110 الخدمات التكنو لوجية والتقنية الأكثر تطورا 
لاكثر من 600 آلف مشترك فى العراق . وقد أدخلت مؤخرا الماصمة 
بغداد على الشبكة محققة بذلك أوسع شبكة اتصالات في العراق!!! . 
4. شركة زين(728111) للاتصالات المتنقلة 


إن علامة زين هبي الهوية التجارية الجديدة لمجموعة الاتصالات 


المتنقلة (المعروفة سابقا بشركة الاتصالات المتنقلة ).11.1 الآثير : 


* دئيل الاتصالات : المصدر السفبق . ص 8# - 10 . 
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الشركة الرائدة لخدمات الاتصالات المتنقلة في الشرق الأوسطل 
وإفريقياء التي تخدم قاعدة عملاء تصل إلى أكثر من 45 مليون عميل. 

وتعمل الشركة تحت الهوية التجارية "422111" في الكويت, 
والأردن: والبحرين: والسودان: وفي العراق: ولبنان: تعرف باسم أم . تي. 
سي تش011612]-11116 وفي 14 دولة جئوب الصحارى الأفريقية باسم 
سلتل [261]6). وهذه الدول هى : بوركينا فاسو. تشاد. جمهورية 
الكونفو الديمقراطية: جمهورية الكونفو. الفابون: كينياء مالاوي؛ 
مدغشقرء النيجر : نيحيرياء سيرانيون؛ تتزاتياء أو شنداء زامبياء ومؤخرا 
استحوذت المجموعة على شركة ويست تل في غانا لتعزز من انتشار 
شبكاتها في أسواق قارة أفريقيا . 

وتقوم زين بالتخطيطل لبدء عملياتها التشغيلية في المملكة 
العربية السعودية أوائل العام 2008 . وتعمل زين حاليا على توحيد 
علا متها التجارية في بقية الدول التي تعمل فيها وذلك على مراحل 
متتالية والانطلاق تحت العلامة التجارية الموحدة زين28333(7 )2 . 

وفي يناير 2007م اطلقت المجموعة إستراتيجيتها(التسريع 
والتعزيز والتوسع): لتحقيق رؤيتها الثلاثية 323763 والتي تهدف عن 
طريقها الانضمام إلى أكبر عشر شركات للهاتف النقال في العالم 
بحلول العام 2)011م: وزين هى مملوكة بالكامل لشركة الاتصالات 
المتنقلة في الكويت . وهي مدرجة في سوق الكويت للأوراق المالية 
بالرمز [1[للك . 

وقد أعلنت مجموعة زين الشركة الراندة للاتصالات المتنقلة في 

الشرق الأوسحل وأفريقيا أنها وحدت عملياتها التشفيلية لشبكتي((أم. تي 
. سي أثير/ وعراقنا)) في العراق بتاريخ 0 / يناير / 2000م 
ودمجتها تحت علامتها التجارية ' زين 2.8313 ' : وهي العلامة التي 
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أطلقتها المجموعة مع بدايات سبتمبر الماضي لتكون العلامة الموحدة 
لجميع وحدات عملياتها في الشرق الأوسط وافريقيا!!! . 

وفي بيان صحضي!2) نشر على شبكة الانترنت دكرت المجموعة 
فيه إن دمج عمليات أثير" و "عراقنا" أسس بذلك أقوى شركة 
اتصالات متنقلة في القطر العراقىي وفي منطقة الشرق الأوسط ؛ لاسيما 
وأن قاعدة عملاء الشركة الجديدة "زين ‏ العراق" ستتجاوز / ملايين 
مشترك”* ؛: مبينة أن توحيد عمليات المجموعة والعمل تحت العلامة 
التجارية الموحدة زين 2.8113 سيؤدي إلى تعزيز المكانة الريادية التي 
تتمتع بها السوق العراقية . 
8 . : 5 

تزعم شركة زين وبحسب أهدافها المعلنة الى توفير أفضل 
وأحدث انواع الخدمات لعملائها وربطهم بأاحدت شبكة للاتصالات . كما 
تسعى بالمقابل ؛: إلى أداء دورها الاجتماعى النابع من قناعتها التامة 
بمسؤوليتها الاجتماعية تجاه مشتركيهااة . وفيما يلي أآهم أهداف 
شركة زين للاتصالات ما ياقى!ة! :- 
1. تتطلع شركة زين لأخذ موقع الصدارة في عالم الاتصالات محلياً 
وإقليميا ودوليا . 
4 تهدف إلى كسب أكبر عدد ممكن من المشتركين والمحافظة على 
جودة خدمانها . 
3. كسب تمه زباننها عن طريق العمل الدؤوب والمثمر شي توشير 
خدمانها بشّكل واسع وتحسين صورتها لدى جمهورها. 


7 جرورم تراهح وكين 


* نشر بجريدة الشرق الأوسعد بتاريغ 4 / 1 / 2008 

* مقابلة اجراها الباحت مع مسلثشار الإعلام والمفلافات العامة الشركة زين السيد سعد فاضل 
الحستى في مقر الشركة يبفداد . المتسور يتاريغخ 2008/6/16 . 

3 دليل اتصالات شركة ©7131 + المصدر السابق . ص6 . 

المضدر نفسه : ص3 - 4 . 
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4. تقديم أنسب الأسعار الملائمة للمكالمات الهاتفية ليتسنى للجميع 
اقتناء حخدماتها . 
دعم المؤتمرات والندوات العلمية والمهرجانات الرياضية والفنية 
سعيا منها لدعم تلك المسيرات فضلاً عن رصد جوائز قيمة وتكريم 
البارزين فيها . 
6. السعىي الى سيادة الملامة الجديدة 72117 على باقي العلامات 
التجارية للشر كات الأخرى . 
7 تعمل الشرر كة بشكل جدي على تحسين العلاقات مع بقية الشرر كات 
والبنوك الدولية وتوسيع أنشطتها التكسب ثقة الجميع . 
9 خدمات شركة زذب* تصالات 
تقدم الشركة خدمات الرساتق القصيرة " 55 '' المحلية 

والدولية وخدمات الرسائل القصيرة للقئوات الفضائية . وتقدم الشركة 
أيضا خدمات الطوارئ هدفها إجراء الاتصال ببعض الجهات في حالة 
الطوارئ والأمور المستعجلة . بتوفير أرقام مراكز الشرطة والدفاع 
المدني والمستشفيات . تعمل الشركة على مجموعة خدمات إضافية 
أخرى ؛ شي خدمة البريد الصوتي ومنع المكالمات وظهور رقم المتصل 
والاتصال الجماعي و 221685) والرسائل المصورة وتحويل المكالمات!!) 
. الاشتراك بخدمة الانترتنت وبسمر 1 سنت لكل ()1 كيلو بابت عن 
طريق الاتصال بالرقم 107 .خدمة الرسائل المتعددة الوسائل 
ال11115 لإرسال الصور ومقاطع الفيديو . ربط العراق بالعالم عن 
طريق إتاحة الفضرصة للاتصال وعلى الرقم نفسه سواء كان داخل العراق 
أو خار جه ا 

ومما تقدم فإن أغلب شركات الهواتف النقالة(الموبايل) في العراق 
تقوم ببت وعرضص خدماتها عن طريق الإعلانات المبثوثة عبر وسائل 


' دليل شركة 7131 : المصدر الابق :. ص3-2 . 
9 المضدر السابق . ص 0-4 . 
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الاتصال المختلفة للمشتر كبن بهدف إقناع المستهلك باقتناء خدماتها ؛ 
ولكن الواقع الملموس لايتناسب مع طبيعة الخدمة الموجودة؛ لاسيما فى 
حال انقطاع الاتصال أثناء المكالمة وزحمة الشبكة مع ارتضاع سعر 
المكالمة فى الدقيقة الواحدة: أما الخدمات الأخرى فهى شبه معطلة: 
ويمكننا القول بان شركات الهواتف النقالة الموجودة في العراق تتحمل 
مسؤولية كبيرة من جراء التسويف في تحسين خدماتها وعدم الاهتمام 
الجدي بصيانة الشبكة وبشكل فني وسريع: والسؤال الذي يطرح نفسه 
هنا لابد أن الجهة الرسمبة المخولة بمحاسبة تلك الشركات لاأبد لها 
أن تتابع قانونيا في حال حصول أي تلكؤ من طرف الشركة وفرض 
العقوبات اللازمة عليها وإذا استمرت في أداءها السلبي والسين في تقديم 
خدمهة وتقنية عالية. يجب أن تطرد تلك الشركة والبديل عنها 
استبدالها بشر كات منافسة أآخرى . لأن عدم الاهتمام في حل المشاكل 
والمعوقات والعمل بجد على تقديم خدمة فعالة للمشتر كين كل ذلك 
يودي إلى حدوتث شرخ بينها وبين مشتركيها وفي حال ظهور وبروز 
آية شركة للاتصالات منافسة فى السوق سوف يؤدي إلى نضور 
مشتركيها والسعي لاقتناء خدمات شركة أخرى . لذلك ترى أن 
الشر كات لابد أن تتنافس فيما بينها لإتبات جدارتها ومهارتها في تقديم 
أفضل الخدمات وترجمة الأقوال الى أفعال بهدف كسب أكبر عدد من 
المشتر كين والمحافظة عليهم وتسويق خدمات مميزة وفق استخدام 
أفضل المعابير والأسس العلمية لدراسة سلوك المستهلحك لاقتناء 
الخدمة ومحاولة إقناعه وفق برامح وحملات منظمة تقوم بها أقسام 
العلاقات العامة سعبا منها للترويج إلى الفوائد التي تقدمها من جراء 
استخدامها لتلك الخدمة : لذلك نرى أن عملية نناء صورة ذهتبة 
ايجابية من مشتر كيها تجاه الشركة لابد لها من بناء عملي و تطبيضي 
ومهني مبني وفق معايير علمية تستند إلى الجودة والخبرة لثبات 
وجودها فى هذا المجال . ولفرض التأكد من فعالية العلاقات العامة 
وقدرنتها على إنجاز بناء صورة ذهنيه جيدة لدى الجمهور المسنهلحكت 
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الخدمات الاتصاللات ولاسيما الهاتف النقال([المو بايل) في العراق . قام 
الباحث بإجراء دراسة ميدانية لاختيار صحة الأراء والصورة المتكونة 
لدى الحجمهور عن مستوى فاعلية خدمات الاتصال واستخدام آأفضل 
الوظائف والأساليب العلمية وفق منهح مخطط ومنظم مع الأخذ 
بالاعتبار أهم الخصائص والمؤهلات العلمية لتنظيم وإدارة حملات 
إعلانية ناجحة وتحقيق الأهداف المخطط لها . 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


المبحث الثاني 
إجراءات وادوات البحث 


أولا : مدخل : 

يمكن الإشارة إلى أن البحوث الميدانية 'أهي التي تثفت عن طريق جمع 
المعلومات من مواقع الما سسات والو حدات الادارية والتجمهعات البشسرية 
المعنية بالدراسة : وعمليا يكون جمع هذه المعلومات عادة بشكل مباشر 
من تلك الجهات. ويمكن جمع المعلومات عن طريق الاسستبيان 
والاستقصساء أو المقابلة أو الملاحظة المباشرة))!1) ٠‏ والمنهج العلمى هو 
أسلوب فني يتبع في تقصصي الحقانق وتباينها عن طريق احتوانته على 
عناصر التشويق التي تحفز القراء على البحت و تمكنهم من التعرف على 
اسنرف وكا .ولذلك يقصد بالمنهج الوسيلة التي يمكننا من استخدامها في 
الحصول على نتائجح ومعرفقة الحقائق ‏ أو هو مجموعة الحقانق فسبي أي 
موقف من المواقف ومحاولة اختيارها للتاكد من صلا حيتها في 
المواقف المختلفة كافة !3) . 

1. احراءات البحث : 

2 المنمج المستخدم : بعد هذا البحث من البحوث الوصشية التى 
استخدمت منهج المسح الميداني . إذ تهدف البحوت الوصشية الى دراسة 
وتحديد الحقائق الراهنة التي تتعلق بطبيعة ظاهرة أو موقف أو حالة 
معينة . ولما كان الهدف الأساس للبحوت أو الدراسات الوصفية هو 
تصوير وتحليل وتقويم خصانص وسمات ظاهرة معينة أو مجموعة من 
الظواهر لذلك أأفان أهم منهج تعتمد عليه في تحقيق هذا الهدف هو 


عامر قديلجي : اليحت الفلمى واسخدام مصادر المفلوهماب . عمان . دار اليازوري الهلمية . 
9 . ه48 . 

* د. حسين عبد الرحمن ود. عدنان حقي شهاب زتكنة #الأنماظ المتهجية وتلبيقاتها في العلوم 
الإنسانية والتطلبيقية ٠‏ بقداد ٠‏ دون مكان تشر . 20006 . ص12 . 

3 د. حميد جاعد محسن الدليمي : أساسياث البحث المتهجي ؛ الجزء الأول ؛ بفداه ٠‏ شرهكة 
الحضارة للطباعة وانتشر . 2004 . ص62 . 
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منهج المساالة؛ وبالنظر لطبيعة البحت فإنه يتطلب اللجوء إلى المسسح 


الميداني ؛: لذلك يعد المنهج المسحي هو الأنسب والأكثر قدرة على 
تحقيق أهداف البحث ؛ و على هذا الأساس فقد استخدم أسلوب المسسح 
الوصضي ؛ الذي يضمن تصوير الأوضاع وتحليل الاتجاهات نحو الظاهرة 
موضوع الدراسة2) . وإن استخدام هذا المنهج للتعرف على آهم 
الخصائص لواقع أنشطة وبرامج العلاقات العامة مع التعرف على أهم 
الخصائص الأساسسية وأنماط المشاهدة والتأثير على سلوكهم 
الاستهالا كي و تفضيلاتهم في المشاهدة وأهم الأسالبب ومكونات الرسالة 
الإعلانية . وذلك بتطبيق البحث ميدانيا على العاملين جميعهم في 
أقسام العلاقات العامة لشركة زين واسيا سيل للاتصالات المتنقلة في 
العراق : وتطبيقه أيضا ميدانيا على عينة عشوائية من الجمهور في 
مدينة بقداد . 
إن تحديد الباحث لمجالات البحث يعد خطوة مكملة للمضبى فى 
عملية البحت وفق خطوات منسقة ومنظمة . وسوف يشتمل البحث على 
تلاثه مجالات أساسية هىي: 
أ. المحال المكاني : وقد تحدد بشطرين هها: 
الأول : العاملون في أقسام العلاقات العامة في شركتي زين واسيا 
سيل للاتصسالات المتنقلة في العراق . 
والفاني : اقتصرت حدود البحث المكانية على مستخدمي شبكة خدمة 
الاتصالات المتثقلة (الموبايل): وهم جمهور مديئة بغفداد بشطربها 
الكرخ: والرصافة . إذ متثل حبي المنصور جانب الكرخ . فيما مثل حبي 
الأعظمية جانب الرصافة . 


1 د. سمير محمد حسين : بحوث الإعلام الآسس والمباديز . القاهرة . مؤسسة دار الشغب . 976 1: 


ص28 1 . 
هداق عادل الغرب : تفرضسن جمهور بفناد للإعللانات الواشدية عبر المهباليات الهربية رسالة 
ماجستير . جاممة بفداد . طقلية الاأعلام . 2006 . س3 , 
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ب. الفجال البشري : وقد تحدد بالأشخاص العاملين الذين يمارسون 
نشاط العلاقات العامة لشر كتي زين واسيا سيل وجمهورها المستخدم 
للشبكة والمشاهد للاعلانات الخاصة بتلنك الشركات وكانت على 
مستويين : 

المستوى الأول : ويشمل حصريا العاملين في أقسام العلاقات العامة فى 
شركات الهواتف المتنقلةهة في العراق وهم موزعين على شركتين 


ب شركقة زين للاتصالات المتنقلة . 

ل ضركة آسيا سيل ٠‏ 

المستوى الثاني : لقد اقتصرت حدود البحث البشرية على الجمهور 
العراقي من كلا الجنسين من الدذين تتراوح أعمارهم ها بين 
ال(00-12) سئثة من الدذين يتمرضون للإعلانات التي تستخدمها 
شركات الاتصالات المتنقلة في العراق من الترويج والتسويق لخدماتها 
في عالم الاتصالات . 

ج. المحال الزماني : إن مشكلة البحت و منهجه والوسائل المستخدمة في 
جمع المعلومات تهدف إلى كشف الحقائق المتعلقة بظواهر سائدة في 
الوقت الراهن . والمرتبطة بواقع نشاط العلاقات العامة شي شركات 
الهواتف المتنقلة في العراق ؛: فقد حدد الباحث ل أشهر وهي المدة 
الزمنية الممتدة الأول هن شهر تموز إلى الاول من شهر تشرين الأول 
8م ؛ لتقويم الوظيفة الاتصالية للعلاقات العامة التي سيقوم خلالها 
الباحثت بتوزيع استمارة الاستبيان وإجراء المقابللات والحصول على 
المعسادر والوتانق الإدارية والعلميه التي تخص البحت . 

7 محتمع البحث وحدوده : 

إن مجتمع البحث . هو المجنمع الذي يهدف الباحث إلى دراسنه و تعميم 
نتائج البحت على مفرداته كلها ؛ و لكن بصعب في بعض الحالات تحديد 
خصائص هذا المجتمع لضخامته وعدم تجانسه ؛ أو لعدم توافر الإمكانات 
والمستلزر مات والظروف للقيام بحصر شامل لمضرداته كلها : و تسليط 
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الضوء على مجمل تلك الخصائص ؛ الأمر الذي يضطر الباحثين إلى 
اللجوء إلى أسلوب الهعينات لاختيار العدد الممثل لمضردات المجتمع 
الكلي!!) . ويعد حصر مجتمع البحث أمراً ضر ورياً للاعتبارات الآتية!2): 
تبرير الاقتصار على العينة بدلا من تطبيق البحث الأصل كله: وهذا 
عندما يكون مجتمع البحث كبيرا (كجمهور مدينة بغداد) : وان 
تطبيقه على كل مفردة من المجتمع الأصل يتطلب مالا ووقتا وجهدا 
دير 
معرفة مدى قابلية نتائج البحث ؛: فتعميم النتائج يقتضي معرفة 
الإطار العام لمجتمع البحت الذي لايتجاوز تعميم النتائح . 
" تأكيد تمثيل العينة لمجتمع البحث ؛ فيشترط لصدق تعميم نتائج 
البحث أن تكون العينة ممثلةهة لمجتمع البحث . 

ولهذا فإن تحديد عيئة البحث يعد أمرا ضروريا ومهما لاختصار 
المال والوقت والجهد الكبير في حال لو طبق البحث ؛ فأاسلوب العينة 
هو (( طريقة جمع البيانات من وعن عناصر وحالات محددة يتم 
اختيارها باسلوب معين من جميع عناصر مضردات ومجتمع البحث وبما 
يخدم ويتناسب ويعمل على تحقيق هدف البحث))!3) ٠‏ وبناء على ما 
تقدم فقد اختار الباحث أسلوب الحصر الشامل فيما بيتعلق في أقسام 
العلا قات العامة التابعة لشر كتي زين و آسيا سيل في العراق : وجمهورها 
المستخدم لخدمة شبكة الاتصال المتنقلة(الموبايل ) لتلك الشركات : 
إذ جاء استخدام الباحث ولصعوبة الوضع الأمني وصهعوبة حرية الحركة 
والتنقل في مناطق العراق كافة فقد ارتاى الباحث التر كيز على أخذ 
عينة من جمهور بغداد المجتمع الأصلي والمستخدم لشبكة آسيا سيل 


: 133 د. محمد عبد الحميد : م. س . ذ : ص‎ ١ 


على ماهر خطاب : مناهج البحث فى العلوم النفسية والتربوية والاجتماعية . القاهرة . مكتبة 
الأنجلو المسصرية والمكتبة الأعكقاديمية . 2002 . ص9 7 . 

73 ربحي مصطفى عليان وعثمان محمد غنيم : مناهج واسائيب البحث الملمى النظرية والتطبيق . 
عمان . دار الصفاء لنتشر والتوزيع :2000 . ص138 . 
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وشركة زين للاتصالات المتنقلة في العراق وذلك على اعتبار أن 
محافظة بغداد تتميز عن غيرها بأنها تمثل مركز العاصمة في العراق . 
هينة البحث و حدو دها : 

يقصد- بالعينة) الفئة| التي | تمثل | مجتمع البحث 
(اعتقع5ع1 807111361012) أو جمهور البحث ؛: أي جميع مضردات 
الظاهرة التي يدر سها الباحث؛ أو الأفراد أو الأشخاص أو الأشياء جميعهم 
الذين يكونون موضوع مشكلة البحث''' . وتعد خطوة اختيار العينة من 
الخطوات المهمة التى تودي الدقة فيها إلى نتانح علهمية دقيقة ؛ ولكى 
تكون عينة هذا البحث ممثلة وصادقة للمجتمع فان الباحث قد اختار 
أسلوب الحصر الشامل للعينة للعاملين في أقسام العلاقات العامة 
لشركتي زين واسيا سيل لان عينة المجتمع صفيرة ؛ قيما جاء اختيار 
عينة جمهور الشركتين وفي مدينة بغداد حصرا . وذلك لأسباب عدة 
منها ما يلي : 
1[. تعد مدينة بغداد غاصمة العراق وأكبر مدنه وتتميز داتها اكبر 
مركز تسويضي واستهلا كي للسلع والخدمات . 
2. تتميز مديثة بفغداد عن غيرها من المدن العراقية بتسبة تحضرهاء 
فهى تعد مركزا للنشاط الثقافي والإعلامي والاقتصادي والتجاري . 
ل. يوجد فيها اكبر تجمع سكاني وبخصائص مختلفة ومؤسسات 
رسمية وشبه رسمية مما يدل على احتياج المواطنين لخدمة الموبايل 
نطغق الحقنن : 
4. تضم أكبر عدد ممكن لمكاتب الهواتف النقالة ومكاتب الدعاية 
والإعلان والتسويق لاقتناء أفضل انواع الهواتف . 

وعلى هذا الأساس فقد تم اختيار العينة العشوائية البسيطة و لهذه 
الطريقة يتم حصر ومعرفة كامل العناصر التي يتكون منها مجتمع 


: د. رجاء وحيد دويبدري : اليحت العلسن اساسيانه النظرية وهممارسينه العهملية . دمشل . دار 
الفكر . 2000 . ص305 . 
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الدراسة الأصلي . وهن ثم يتم الاختبار من هذه العناصر . ويعطي لكل 
عنصر من عناصر المجتمع الأصلي للدراسة فرصة الظهور نفسها لكل 
عنصر معروفة ومحددة!!). كما تم تقسيم عينة مجتمع البحث لجمهور 
مدينة بغداد على منطقتين هما: الكرخ: الرصافة: بشكل عشوائي وذلك 
بطريقه السحب العشواني: وعن طريق هذه العمليه تم اخنيار من جانب 
الكرخ منطقة المنصور. وفىي جانب الرصافة منطقة الأعظمية وهده 
العملية ساعدت الباحث على توزيع (30000) استمارة استبيان الخاصة 
بالبحث لمدة (30) يوما وبواقع (10) استمارات يوميا . ونظرا 
لضخامة حجم البحت في حالة زيادة مجتمع البحث ونظرا لمحدو ديه 
الوقت والحهد والتكلفة وكذدلك لعدم وجود اختلافات جوهرية بين 
سكان همدينة بغداد والمحافظات الأخرى ولهدا فقد قام الباحث بسحب 
عينة عشوائية من بين أنواع العينات . ونظرا لعدم وجود إطار يحتوي 
على بيانات بأعداد المتعر ضين للاعلانات الخاصة بشرا كات الاتصالات 
المتنقلة في العراق من الجمهور العراقي . فقّد تم سحب العيتة بطر يقة 
عشوائية : إذ بلغ حجمها(300) 4 من مجموع مشتركي محافظة 
بغداد و البالغ عددهم(000000 3( مشتر ك في بغداد: إذ تم اخنيار 
21/0001 من مجموع العينة الكلبي. لجمهور هدينة بغداد. وعدد 
المبحوثين العاملين في أقسام العلاقات العامة بأسلوب الحصر الشامل 
للعينة بلغ ([32) مبحوثا. 

وقد ركز الباحث في أسثئلته الخاصة باستمارة الجمهور على اختيار 
وسيلة الاتصال الجماهيرية(التلفزيون) : على اعتبارات عدة منها : 

1. لأنه يعد من أكثر الوسائل جماهيرية التي يتعرض الجمهور لها. 
2. لأنه وسيلة متاحة لأغلب الجماهير . 


المصدر نضفساه ؛ ضس 310 : 
613] 
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ل. يعد وسيلة إعلامية متقدمة للتسلية والترفيه والتزويد بالمعرقة 
فضلا عن تميزه في الانتشار والتي لايمكن أن تتوافر لأية وسيلة اتصال 
أخرى. فعن طريقه يمكن الوصول إلى الأفراد جميعهم . 
4. يتميز التلفزيون بقدر هائل من الألفة والواقعية فالصوت والصورة 
والحركة واللون تجعل هن هذه الوسيلة وسيله هؤثئرة في الثقافة 
والتعليم والتوجيه والإر شاد . 
5. سعة انتشارها وعملية تكرار الإعلانات فيها مما يتيح للمشاهد 
التعرض لها بين وقت وآخر . 
" أسلوب التحليل 
الوسائل الإحصائية : 

قام الباحث بتضر بيغ المعلومات والبيانات والجداول قابلة للتحليل 
والقياس؛ فقد اعتمد الباحث في دراسته على الأساليب الإحصانية في 


معالجة البيانات وذلك بحسب ما يقتضيه العمل في استخراج النتائج: إذ 
قام الباحث في أدناه بإدراج الطرق الإحصائية التى استخدمت في معالجة 
قواعد البيانات التي تتناسب والعمل المطلوب وهي: 

التوزيع التكراري :وهو أحد الوسائل التى استخدمها البياحثت لتصتيف 
البيانات تقسيما يسهل إنحاد العلاقات فيما بينيا!ة؟) . فشان عدد التكرارات 
في الدراسة الميدانية لتحليل إجابات العاملين فى أقسام العلاقات العامة 
في شركني زين واسيا سيل. وإجابات جمهور مستخدمي تلحك 
الشر كات حول آرائهم بشأان الأاعلانات المو جهة لجمهور تلك الشر كات 
والتعرف على مدى قبولهم لمضامين الإعلانات حول خدمة الاتصالات 
المتنقلة في العراق . 

النسية المئوية2): قام الباحث باستخدام النسبة المثويبة لتحليل 
وتفسير الاختلافات بين البيانات أو لفرض التعرف على المتفيرات التى 


4 د. وجيه محجوب ؛ البحث الملمى ومتاهجه . ذل . بلا دار نشر . يقناد . 20002 : صى217 . 


* د. هيفاء ايوب ججاوي : قواعد البياناث والمعابير والتقويم : بقداد . دار الشؤون الثقافية المامة . 
1 .م230 . 
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تؤدي إلى ارتضاع أو اتخفاض نسبتها المتوية في أثناء مدة معينة . ونتم 
العملية التي عن طريقها يمكن الحصول على النتانج عليها عن طريق 
قسمة الجزء على الكل مضروباً في مئة!!) . 

- استخدام برنامج 52855 الإحصائي” : تم الاعتماد في تحليل البيانات 
على الحاسبة الالكترونية باستخدام برنامج 51*55 الإحصاني لاستخراج 
البيانات المتعلقة بالبحث من الاستمارات الخاصة بالبحث المتعلقة 
بالعاملين فى أقسام العلاقات العامة لشركتي زين واسيا سيل للاتصالات 
المتنقلة والأخرى لجمهورها : إذ قام الباحث بعدها بتحليل البياتنات 
واستخلاص نتائج البحث. 
ثانا : أدوات السحث : 

مدخل : 

تعد عملية جمع المعلومات أو البيانات لإغراض البحث العلمىي من 
المراحل المهمة التي تحتاج إلى عناية واهتمام خاص من الباحث ؛ وغالبا 
ما يستخدم الباحت أكثر من وسيلة لجمع البيانات من بينها كما 
تطرقنا سابقا الملاحظة والاستبيان . والمقابلة فضلاً عن البيانات 
الإحصائية!2) .ولا يمكن فصل منهج البحث عن الأدوات التي تستخدم في 
جمع بياناته أو طرق تفسيرها . وعلى هذا الأساس فكل هذه المراحل 
مترابطة مع بعضها البعض بحيث تشكل جميعها وحدة متكاملة . ويعتمد 
طريقة ‏ سكخدامها احستث طييمة اكموقف امك وفبفعكة؟ .وق |اأعثيد 
الباحث على عدد من الأدوات البحثية وبنسب متفاوتة حسب متطلبات 
الدراسة والهدف المطلوب وضهي: 


حسين محسن العلى : البحث الملمى ملهج وتعلبيق ؛ بقداد ٠١‏ دار شافهين للنطباعة . 1999 . 
صس116 . 

تم تحليل البياناث وتصليفها تحت إشراف خببر إحصائى أ.م.د صباح مثق ى/جاممة بقداد/كلية 
الإدارة والاقتصاد/قسم الإحصاء . 

* د. جبر مجيد المتابي : ملرق البحث الاجتماعي : الموصل . دار الكتب للعطلياعة والنشر . 1991 : 
ص 41 . 

5 المضدر نفسه : ص42 . 
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استمارة الاستبيان : 

انسجاما مع موضوع البحث اختار الباحث استمارة الاستبانة 
لاستطلاع آراء عينة من الجمهور العراقي وبالتحديد في هدينة بغداد , 
والحصول على نتائج تغطي متغفيرات المشكلة المبحوثة . ولذا فقد 
استخدم البحث الاستبيان بوصفه أداة بحثية رئيسة لأنه يعد 'أداة لجمع 
البيانات المتعلقة بموضو ع بحث محدد عن طريق استمارة يجري تعبتنها 
من قبل المستجيب . وفىي حالة الإجابة على أسثلة الاستبيان فان 
المستجيب يكون سيد الموقف فهو يعبن الاستمارة بالمعلومات وبخلط 
يده حسب فهمه للأستلة ومدى رغبته للاستجابة!!!! . والاستبيان بهذا 
المعنى هو أداة جمع البيانات من المبحوتين عن طريق استمارة تتضمن 
مجموعة من الأسئلة ترسل بالبريد أو تسلم للمبحوثين الذين يقومون 
بتسجيل إجابتهم باتفسهم على هذه الاستمارات . وهذا يتطلب من الباحث 
أن يوظف أسثلته بحيث تكون محددة فى مشاهيمها تحديدا دقيقا لكى 
لاتكون هناك فرصة لتأويل السؤال بفير المعنى المطلوب . كما قام 
الباحث بإعداد وتصميم استمارات الاستبيان في ضوء المعلوهات العلمية 
والإدارية والاتصالية الخاصة بمجتمع البحت وإتباع الطرق والسياقات 
العلمية المعتمدة فى البحوت . وقد اعتمد الباحث فى إعداد وتطوير 
استمارة الاستبيان على الخطوات المنهجية التالية!2! : 
: تجديد المعلومات المطلوية . 
٠‏ | تحديد نوع الاستبيان وشكل تنضيده . 
تجديد مضشمون الاسئلة . 
٠‏ تحديد شكل إجابة كل سؤال . 
٠‏ تجديد صياغة كل سؤال . 


فم زح نين حبر سن 


' د فوزي غرابيبه واخرون : اساليب البحث الغلمي في الملوم الاجتماعية والإنسائية . ظ2 . 
عمان . الجاممة الآردنية - عخلبة الاقتصاد والتجارة . 1981 . س53 . 

* اعتمد الباحث في إجراءات تلوبر الاستبيان على كئاب : د. محمد ناجى الجوهر :+ الملاقات 
المامة ‏ المبادئز وانتطلبيقات رؤية معاضصرة ؛ م . س . ذ ٠:‏ ص3 32 . 
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/ تحجديد تسلسل الأسئلة . 
تحديد الشكل المادي الذي سياخذه الاستبيان . 
إعادة اختبار الخطوات 7-1 . 
إجراء اختبار أو لي للاستبيان والقيام بالتعديالات المطلوية إذا 
كانت هناك ضرورة . 
كما حازت الاستمارة على قبول المشر ف والسادة المحكمين بعد تعديل 
بعض فقراتها وتوزيعها على عينة البحث لاستقصاء أرانهم . إذ كان 
تصميم استمارة الاستبانة الأو لى لاستطلاع رأي موظضي أقسام العلاقات 
العامة في شركتي زين واسيا سيل للاتصالات المتنقلة فبي العراق . أها 
الأخرى فقد صممت لاستطلا ع رأي الجمهور المستخدم للخدمة : وقد 
ضمت الأقسام الآتية : 
أ. القسم الأول : يضم أسئلة عن البيانات الشخصية للعينة وهي أسئلة 
تخص وصف عينة البحث من حيث (الجنس ؛: العمر : التحصيل الدراسي 
؛ المهنة : الحالة الاجتماعية ) . 
ب. القسم الثاني : يضم الأسسن العلمية وآهم الأساليب التبي يتميز بها 
موظضي قسم العلاقات العامة من حيث إعداد وتصميم حملاتهم الإعلانية 
بالشكل الذي يتلاءم مع احتياجات الجمهور للتعرف على أهم هزايا 
الخدهمة . 
ج.القسم الثالث : يتضمن اسئلة عن حالات تعر ضن أفراد العينة للا علانات 
وعن دور الأساليب المختلفة للإعلانات التي يفضلها الجمهور العراقى 
وتعزيز دورها في التاتير على السلوك الشرائي . 

المقايلة : تعرف المقابلة بانها لقاء بين الباحث الذي يقوم بطرح 
مجموعة من الأسثلة على الأشخاص المستجيبين والذي يعد من الاتصال 


المواجهي : ويقوم الباحث بتسجيل الإجابات وتدوينها على الاستمارات!!) 


2ت نا مهم ص 


* د. احمد حسين الرفاعى : متاهج البحث المنئمى تطبيقات إدارية واقتصادية . عمان . دار وائثل 
لنتشر وانتوزيع : 2007 . ص 203 . 
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فقد اعتمد الباحث على المقابله المباشرة منها وغير المباشرة لمعرقة 
بعض الأفكار والاتجاهات حول رأي العاملين في إدارة أنشطة العلاقات 
العامة وتنشيذ برامجها بكضاءة ومشابلكه جسمهور مستخدميى خدمة 
الاتصالات بشكل عشوائي بشان معرفة رأيهم تجاه الخدمات المقدمة لهم 
إذ شملت المقابلة عدذا محدودا من : 

1. مستشار شركة زين الأثير للعلاقات العامة والاعلام . 

2. مدير العلاقات العامة في شركة زين الأثير . 

3. مديرة العالاقات العامة والمبيعات في شركة آسيبيا سيل فى بغداد . 
4. مدير علاقات عامة فى شركة آسيا سيل في السليمانية عبر شبكة 
الاذكرنت ٠‏ 

المالاحظة : تعد الملاحظة واحدة من أقدم وسائل جمع المعلومات ؛ 
كما تشكل إحدى وسائل جمع المعلوهمات المتعلقة بسلوكيات الفضرد 
الفعلية وهمواقضه واتجاهاته ومشاعرد. ويقصد بالملاحظة في مجال 
البحث العلمي المشاهدة الدقيقة لظاهرة معينة. أو لمجموعة منها بهدف 
معرفة صفاتها والموامل الداخلة فيهاا!). واعتمد الباحث على الملاحظة 
بالمشار كة مع الأفراد المبحوثين بفية الوصول إلى تفسيرات صادقة 
وقد راجع الباحث مقر شركة زين في مقرها الكاتنن شي المنتصور 
وزيارة قسم العلاقات العامة في وقت مللبيء استمارات الاستبيان مع 
معرفة بعض آراء المبحوثين بشان خدمة الاتصالات المتنقلة والتى 
ساعدته في صياغة بعض التو صيات الخاصة بالبيحت . 


لتقبيم أداة القياس المستخدمة وللتأكد من دقة المقياس وإمكانية 
تطبيقه تم الاستهعانة بالاختبارات الآتية : 


: د. سميز محمد حسين : بحوث الإعلام ؛ القاهرة ؛ غائم الكتب . 1999 . ص 182 . 
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1. اختبار صدق المقاييس ([]1/31101): يقصد بصدق المقياس 
مدى قدرته على قياس الشيء المراد قياسه!!)؛ ولتقدير صدق المقياس 
تم عرض الاستبيان بعد الانتهاء من إعداده المبدنى على بعضضشس المحكمين 
من الأساتنة الأكاديميين!2) في هذا المجال بهدف التعرف على آرائهم 
المتعلقة بملائمة الاستبيان لأهداف البحث: وكذلك التعرف على آرائهم 
المتعلقة بدرجة وضوح صياغة بنود الاستبيان: وفيى ضوء ملاحظات 
المحكمين تم صياغة الاستمارة بشكلها النهاني بناء على آراء نخبة من 
السادة المحكمين الذين أعطت آرلؤهضم صياغة أفقضل ودقة أكبر 
لاستمارة البحث '3). (انظر الملاحق رقم 1: 2) . 

2. اختبار ثبات المقياس(/11611821[11]7) : يقصد بثبات المقياس 
الحصول على اتفسى القيم عند إعادة استغمال اليقن دي !2) 
اللحك فى حساب ثبات الأداة استخدام طريقة إعادة الاختبار حيث ففيق 


؛ وقد اختشمد 


الباحث المقياس على نسبة 7010 من حجم العينة بعد شهر من تاريح 
الاختبار الأو ل: وقد تم حساب مهعامل الارتباط بين الاجابسات الكمية 


7 عايدة نخلة رزق الله : دليل الباحتين فى التحليل الاحخصالى . القاهرة . مكتبة عين كمس . 


2 . س 62 . 

* عرضت استمارة الاستبائة الخاصة بالماملين فى اقام العلاقات العامة فى شركتى زين واسيا 
سيل للاتصالات المتنقئة في العراق والآخرى على جمهورها على لجنة من الأساتذة الخبراء 
والمحكمين مهن السادة الدوات : 

[1. ا.م.د عدنان ابو السهد / قسم الصحافة / عقلية الإعلام / جاممة يقتا . 

1.م.د طتريم محمد حمزة / طقلية الآداب / جاممة بقداد / قسم الاجتماع . 

3 ١.م.د‏ عيد السلام السامر / عميد سقلية الإعلام وعكالة / جاممة يفداد . 

4. ا.م.د وسام فاضل راضي / المماون الإداري في مقلية الإعلام / جاممة يفداد . 

5. ١.م.د‏ عبد الآمير مويت / معاون عميد عقلية الإعلام للشؤون الملمية / جاممة بفداد . 

6. ١.م.د‏ عيد المحسن سلمان الشافقمى / قسم العلافات المامة / عقلية الإعلام / جاممة بقداد 

3 

8 


لم 


. 1.م.د حمدان خضر السائم / قسم الصحاظة / طقلية الإعلام / جاممة يفناد . 
. امد رشيد حسين عكلة / قسم الفلاقات العامة / طقلبة الإعلام / جامعة يقداد . 
3 على ماهر خخعلاب : ماضج اليحخت في الملوع النفسية والتربوية والاجتماعية . المسصدر السابلق. 
4 عايدة نخلة رزقل الله : المضدر السابق . ص 537 . 
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الحملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


ونسبة الاتفاق بين الإجابات الوصفية في كل من التطبيقين: وكان 
معامل الثبات للمقياس (0.92)وهو مقنار جِيد حيث يحب ان يكون 
الحف الأدثى المطلوب لتحقيق الثبات أكبر من (0.60)!!). ويعبر صن 
الثبات بمعامل الارتباط”'! بين درجات الأفراد التى حصلوا عليها في 
الاختبار في المرة الأولى ودرجاتهم الحاصلين عليها في المرة الثانية 
على الاختبار نفسه وذلك تحت ظروف مشابهة قدر الإمكان). وقد قام 
الباحث بتوزيع الاستمارات ذاتها التي اعتمدها فى المرة الأولى من العمل 
الميداني على (9010) من عينة البحث وعددهم (30) فردا يمثلون 
فئات المجتمع وذلك بعد شهر من إجراء الدراسة الميدانية للمرة 
الأولى . وتم قياس نسبة الثبات عن طريق الحاسبة الالكترونية فبلغ 
معامل الثبات للأسئلة جميعها(0.92)) وهي نسبة ثبات جيدة . 
صعويات اليبحث 

مما لاشحك فيه أن البحوت العلمية لاتخلو من مشكلات أو 
معوقات تعترض الباحث أثناء عملية البحث . وتختلف هذه الصعويات 
والمعوقات تبعا لطبيعة البحث أو الموضوع الذي يعالجه ولآسيما عندما 
يكون البحث ميدانيا ويحتوي استمارة استبيان . ولذا فقد واجه الباحث 
طائفة من المشكلات والصعوبات التي يمكن إجمالها وفقا لما يأتي : 


المنصر ذلفمة : ص2 1ق . 
يمكن تعبين معامل الارتباظ بوساطة المعادنئة اللي وضعها بيرلسون وهي : 
ر *< مع وتس هقد 
جذر مح ح2 س ا مح ح2 ص2 
إذ إن : ر > شيمة عهمامل التبات . 
ج س > انحراق س عن موسظط المتفير سن . 
ج صن > انحراف من عن موسططل المفير من . 
مح جسن اخ من > مجموع خاضيل صرب خ سن " ج فن . 
* جابر عيد الحميد جابر و احمد خيري كاظم : مناهج البحث فى التربية وعلم التفس . القاضرة : 
دار الثهيضة المربية » د. تك : صى/ 7 2. 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


1. عدم اهتمام الإدارة العليا أو إدراكها والعاملين فبىي مددى أشمبة 
البحوث العلمية واستطلا عات الرأي والتخطيطل لبرامج العلاقات العامة 
ابتداء من مديرها التنثفيذي مما عكس هذا الدور على عدم التشاهم أو 
تزويد الباحث بالوتائق والمستمسكات الرسمهية التي تخدم البحث أو 
الحصول على المعلومات بشكل دقيق ووفير ها بين الباحث والشرا كة 
بحجج أنها معلوهمات سرية ؛. ولايمكن الاطلا ع عليها من قبل أي طرف 
خارج الشركة... الخ : 

2. امتنع العديد من المسؤولين في الشركة عن تزويد الباحث 
بمعلو مات عن نشاتها ومراحل تطورها وفروعها؛ مما اضطر الباحث إلى 
الدخول والمتابعة والحصول على المعلومات من على موقع الشركة في 
شبكة الانترنت ؛ إذ إن أغلب المعلومات المتعلقة بالشر كة مكتوبة باللفة 
الانكليزية . وقد قام الباحث باستخراجها ومحاولة ترجمنتها إلى اللغة 
العمربية . 

3. تهرب أغلب المسؤولين ولاسيما في إجراء المقابالات الشخصية أو إذا 
أعطى معلومة قيبلغ بعدم ذهكر اسمه . 

4. أما فيما يتعلق بمصادر المعلوهمات والمراجع الخاصة في الإطار 
النظري للبحث ؛ فلم تكن هناك وشرة من المصادر بالقدر الكاشي والذي 
يفطي موضوع البحت وتفغفطية جوانبه جميعها.ء وفيما يتعلق بمكتبات 
كليات الجامعات الأخرى . فكان الوضع أسوء بكثير بسبب عدم توافر 
المصادر . 

5. إن حداثة الموضوع والاهتمام بأنشطة العلاقات العامة والتخطيط 
للحمالات الإعلانية والتركيز على وسيلة اتصالية جماهيرية وهي 
التلفزبون ؛ ولاسيما على حملات إعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 
في العراق: يعد موضوعاً جديداً مما جعل الباحث يركز على ما يقع 
على عاتق أانشطة العلاقات العامة الاعلانية وسبل الوصول إلى ها يؤؤثر 
من أساليب ترويجية وتسويقيه هدفها إقناع المستهلحك العراقي 
بالخدمة والاحتفاظ بها . 
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الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


6. وآخيرا يعد الظرف الأمني العامل المهم والأساس لأغلب أنشطة 
المؤسسات . وكل ذلك قد آثر سلبا على وضع وظروف البلد ولاسيما 
في التنقل بين المناطق والأحياء وبشكل متكرر مما يثير الشك والريبة 
لدى بعضن المبحوثين مما اضطر الباحث إلى الاستمانة ببعض الزملاء 
وإقناع المبحوثين بأهمية الدراسات العلمية والبحثية ولاسيما الميدانية 
منها وذلك لسمو الأهداف المرجوة منها . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


الفصل الخامس 


اسنمطلا ع اراء العاملسن 8 أقسام المللاقات الهاهة لسيم قمنسمل زرسن؛ واسيا 
سيل في العراق: إزاء تنظيم الحملات الإعلانية 
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الحملات الا'علانية لشر كات الاتصالات المتتقلة 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


555 
يسعى العاملون فى أقسام العلاقات العامة فى شركات الاتصالات 
المتنقلة (الموبايل) في العراق لشركتي زين : وآسيا سيل إلى القيام 
بدور آاساس في تطوير وتحسين خدمات الشركة والحفاظ على مكانتها 
فى الأسواق . وينطلق ذلك فى كيفية استخدام تلك الأقسام فى الإعداد 
وتنضيت حملاتها الإعلانية . والنهوض بها عن طريق الاستخدام الأمثل 
للمناهج والآسس العلمية بدءا من / خدمة الاتصال.: والبحث العلمي:؛ 
والتخطيط: والتنسيق: والتدريب: والتقويم: وقد كشفت نتائج الدراسة 
الميدانية عن دور وأهمية أقسام العللاقات العامة فى تنظيم وإعنداد 
الحملات الإعلانية وتطويرها بفغية وصول تلك الشركات إلى أفضل 

الأهداف التي تنشدها: وكانت النتائنجح كالأاتي : 
أولا : الخصائص الشخصية للمبحو ثين 

اظهرت نتائجح استبيان الخصانصش الشخصية للمبحوتين أن 
الاغلبية كانت من الذكور إذ بلغ عددهم (26) ذكرا بتنسبيكهة مثوية 
بلغت ([7001) : قياسا إلى عدد الإناث إذ بلغ عددهن(0) إناث بتسبة 
مثوية بلغت (7019) . انظر الجدول رقم(1) . 


جدول (1) 
يوضح (نوع الجنس) العاملين في اقسام العلاقات العامة 
لشركات الاتصالات المتنقلة في العراق(زين:آسيا سيل) 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


أها النتائح التى أفرزها الاستبيان فيها يخصن الفتات العمرية للعاملين 
في أقسام العلاقات العامة لشركتىي زين: آسيا سيل: فقد جاءت 
فئة( 39-31) مبحوتا ونسبتهه(40:.9): قيما جاءت الفئة (30-20) 
وعددهم (9)مبحوثين وبئسبة(20,1): فى حين جاءت الفئة الممرية 
(40-30) بواقع (4) وبنسبة(12,9): بينما جاءت الفئة ([(41 سنة فما 
فوق) وبواقع(3) مبحوثين ونسبتهم(9,4). كما جاءت فئة(25-20) 
بواقع (1) وبنسبة مثوية بلفت(3,1) . أنظر الجدول(2) . 
جدول ( 2 ) 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شال (2) عبين ترزيم لتعبنة سسب ار 


21 


جيم ل 
وام 7 سنةه ما | 40-30 35-1 30-56 25-0 


أما على صعيد التحصيل الدراسى للعاملين فى أقسام العلاقات 
العامة في شركات الاتصالات المتنقلة في العراق . فقد توزعت على 
أربعة فتات. إذ جاءت في المرتبة الأولى فنه شهادة البكالوريوس بواقع 
(22) مبحوثا وبنسبة مثوية بلفت(00,8)): وفي المرتبة الثانية جاءت 
فئة شهادة الدبلوم بواقع (60) مبحوثين نتي 1 مثوية بلفت(18,8).: 
وفي المرتبة الثالثة جاءت فئة شهادة الماجستير وبواقع (3)مبحوثا 
وبنسبة(9,4): بينما جاءت في المرتبة الأخيرة شهادة الدكتّوراه 
بواقع([1)مبحوثا وبنسبة ([3,1) . انظر الجدول(3) . 


جدول ( 3 ) 
يوضح التحصيل الدراسي للعاملين في أقسام العلاقات العامة 


الخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


19917777 31599 39 وزنة ول 
ور 7 تاكتك 


شكل (3) يبين توزيع العينة حسب التحصيل الدراسي 


3.1 


بيكترر ا/, ماتجمسنيز بكالوريوس دبلوم عالى تبلوم 


وفيما يتعلق بالعنوان الوظيضي فقد سجلت أعلى نسبة في المرتبة الأولى 
وهي الوظيفة الإدارية بواقع (20) مبحوثا ونسبتهم(02,9): بينما جاءت 
عناوين وظيفية أخرى في المرتبة الثانية بواقع[0) مبحوثين 
ونسبتهم(15,60)): في حين جاء العنوان الصحضي بواقءع(4) ميحولَسِن 
ونسبتهم(12,9) في المرتبة الثالثة: أما العنوان الفني فجاء بالمرتبة 
الرابعة وبواقع (3) مبحوثين ونسبتهم (9,4) . أنظر الجدول(4) . 
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الخملا'ت الاأاعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


جدول ( 4 ) 
يبين العنوان الوظيضي للمبحوثين في اقسام العلاقات العامة 


شكل (4) يبين توزيع العينه حسب العنوان الوظيفي 


525 


فيما آشارت نتائح الدراسة إلى أنها في الغالب تمارس نشاطل 
العلاقات العامة بواقع (27) مبحوثا ونسبتهم (04,4) : فى حين كانت 
إجابات البعض أحيانا تمارس نشاط العلاقات العامة في تلك الشركات 
وبواقع(5) مبحوثين وبنسبة مئوية بلفت(125,6).: أنظر الجدول(5) 
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الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


جدول (5) 
يوضح ممارسة نشاط العلاقات العامة في شركتي زين واسيا سيل 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


ثانيا : الأنشطة 
بقصد بها العمل المستمر والحبوي ذات مجالات متعددة وجهد متواصل 
لتحقيق الأهداف المرسومة:؛ لذلك فقد أوضحت نتائح الدراسة بشان 
ممارسة أنشطة واضحة ومحددة دائما لأقسام الملاقات العامة فى 
حين كانت أحيانا لأقسام العلاقات العامة أنشطة واضحة وبواقع (3) 
وبتسبة(9,4), أنظر الجدو ل(6) : 

جدول ( 6 ) 


مدى وجود انشطة وحصي ومحددة للعلاقات العامة في الشركة 


ويمكن إيضاح رأي المبحوثين في أقسام العلاقات العامة في 
شركتي زين واسيا سيل للاتصالات المتنقلة (الموبايل) في العراق بشأن 
مدى ممارستهم أنشطة أقسام العلاقات العامة فى الشركة . أنظر 
الجدول(7) : 


| ذا 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 7 ) 
يوضح مدى ممارسة أنشطة العلاقات العامة في الشركة 


تك 2 


الاتصال بالمؤسسات الإعلامية ‏ وتزويدها 

بالمعلومات عن الشركة 

متابعة ماينشر من معلومات عن الشركة في 27 

وس لود جب 

توفير المطبوعات والصحف والمجلات بشكل|] 200 

منتظم ومجدول للعاملين للشركة إلودز| 

تنظيم الاجتماعات والندوات وإدارة المناقشات|]) 12[ 42 

الموضوهية والحوارية الي 5 

إقامة المهرجانات والاحتفالات وتنظيم المعارض|] 24 

أو الاشتراك فيها 

تخصيص موقع الكتروني للشركة في الانترنت ا 

إنتاج افلام تلفزيونية وثائقية أو برامج إذاعية لآ 

54 

0 كا 

لاخ" 

الإشراف على صناديق المقترحات والشكاوي من]]| 18 03 

قط فعنا 
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الخملا'ت الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


استقبال الوفود والخبراء ومرافقتهم في|] 21 3 
السولات والمؤتمرات 


كج وروج سس دعر اجر 


وفي ضوء ما تقدم فإن ابرز الانشطة التي يتم تنظيمها بشكل دائم جاءت 
شي المرتبة الاولى هي متابعة ماينشر من معلوهمات عن الشركة في 
وسائل الإعلام وجاءت معها أيضنبا وبالقيمه نفسها هبي القيام بإعداد 
وتنفيت الإعلانات بانواعها كافة بواقع (27)مبحوثا لكل منهما وبنسبة 
مثوية بلفت(04,4): فى حين جاءت بالمرتبة الثانية هو القيام بنشاط 
تخصيصش موقع الكتروني للشركة على الانترنت؛ وإدامته وتزويد 
الموفقع بانشطة الشر كة إذ بلغ عددهه([26) مبحوتا وبنسبة(9.0) : 
قيما جاءت بالمرتبة الثالثة إصدار المطبوعات والأادلة وجاءت بالقيمة 
نفسها هى تقديم الهدايا هى المناسبات بواقع(25) مبحوثا ونئسية 
مثوية بلفت(/:8) . 

آأفرزت نتائج الدراسة بشان قيام أقسام العلاقات العامة دائما يحمالات 
إعلانية للشركة بواقع((30) وبنسبة منثوية بلفت (93,8): في حين 
كانت إجابات المبحوثين باحيانا ما يقوم القسم بحملات إعلانية وبواقع 


(2) بنسبة(6,3). أنظر الجدول(8) . 


ا ان زيادة اللكرارات نحت عن اجابة السيخوو كبن على اشر من اخسيبار و احضف , 
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الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 8 ) 
يوضح هل يقوم قسم العلاقات العامة بحملات إعلانية 


5918 


الخملات الاأعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


اظهرت نتانح البحثت أن هناك دائما ميزانية مخصصسة لانشطة إعداد 
وتنفين حملات إعلانية2: إذ بلغ عددها (342) وبنسبة مثوية بلفت 
(70100).: انظر الجدول(9). 
جدول ( 9 ) 
يبين هل هناك ميزانية مخصصة لأنشطة الحملات الإعلانية 


المؤشرات 


بيبييي 95 
00 


هل هناك ميزانية مخصصة لأنشعلة الحملات-” 


5ظ] 


الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


شكل (9) هل هناك هيزانيه مخسيسيه لأنشطه الحملات الاعلائو 


آما بشأن رأي المبحوثين حول أهمية وجود ميزانية مخصصة وكافية 
لأنشحلة أقسام العلاقات العامة . إذ رأى (22) مبحوثا وبتنسبة 
بلفغت([068,8) انه من المهم أن تكون هناك ميزانية مخصصة لأنشطة 
العلاقات العامة : بينما رأى (9) مبحوثين كافية إلى حد ما وبنسبة 
مدوية يدف ق20:1) + افَيْما كان .اق ميحوت وعد فقي فير امتيففية 
ونسبته بلغت( 3,1) . انظر الجدول(10) 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 10 ) يوضح 
هل هذه الميزانية كافية لممارسة أنشطة الحملات الإعلانية بكفاءة 


التكرار |]النسبة90 
هل الميزانية كافية لممارسة انشطة 
الإعلانية 


195555555177 215 1.511 
كيدان عدي ا | 9 [2811 
ا عر شف | 4 010 
يموع 0000| 32 [25100 


شكل (10) هل هذه الميزانية كافية لممارسة انشطة الحملات الاعلانية بكفاءة 


وفيما بخصن القيام بالتخطيطل لحملة إعلامية2. كانت إجايبات المبحو تسن 
بشان توفبر مبيزانية لحملات إعلامية دائما لتعز بر مكانة ودور الشركة 
شي تعزيرز مها لدى اللمجنيةع عن عطربيق تلك الحملات واشتراككها 
بالعدبيد من الحملات منها مثلا حملات التلقيحات التايعة لوزارة الصحة 
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أو احتضان مهرجانات ...الخ . فجاءت بواقع (/2) وبنسبة مثوية 
بلغت (04,4): في حين آاجاب (9) مبحوثين بعدم القيام بالتخطيطل 
أحيانا لحملات إعلامية وتوفير ميزانية لها إذ بلغت نسبتهم(15,0) . 
أنظر الجدول([11). 


جدول ( 11 ) يوضح 
في حال القيام بالتخطيط لحملة إعلامية هل توجد ميزانئية مخصصة 
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شكل (11) في حال القيام بالتخطيط لحملة إعلامية هل هناك ميزانية 
مخصصة للحملات 


يقصد بالبحث العلمي في موضوع هذه الأطروحة هي تلك الدراسات 
والاستطلا عات المتعلقة بقياس اتجاهات الرآي العام بين جمهور الشركة 
سواء في الداخل أو الخار ج: والقيام بأعمال البحتث وتحلبل المعلومات 
والبيانات جميعها التي تهم مصلحة الشركة : وذلك للتعرف على آهم 
المعوقات ومعالجتها وتحديد أفضضل الوسائل الإعلامية الاكتر ملاءمة 
واختيار الوقت المناسب للقيام بتنفضيذ الأنشطة والبرامح الأساسية 
للعلا قات العامة ؛ لاسيما الحملات الاعلانية . 
فقد أجاب ([22) مبحوثا وبنسبة بلفث (08,8) إن إدارة العلاقات المامة 
دائما يعتمدون على البحوث العلمية: بينما أجاب (10) مبحوثين أنه 
تعتمد إدارة الملاقات العامة أحيانا على البحوث العلمية وبتنسبة مئوية 
بلغت(31,3)): أنظر الجدول([12) 
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جدول ( 12 ) يوضح مدى الاعتماد 
على البحوث العلمية في تقويم وآداء أنشطة العلاقات العامة 
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مدى اعتماد إدارة العلاقات العامة على البحوث 


هل تعتمدون على البحوث العلمية في تقويم وأداء أنشطة 
العلاقات العامة 


وضحت نتائج الدراسة حول أراء المبحوثين بشان أهمية البحوث العلمية 
إذ برى العاملون قبي أقسام العالاقات العامة فبي شركات الاتصالات 
المتنقلة انه دائما كان هناك أهمية حول الإعداد للحملات الإعلانية 
والاستطلاعات بواقع(20) وبنسبة منوية بلفت (0/7,9): بينما كان 
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الذين يرون أحيانا هناك أهمية لإجراء البحوث العلمية بواقع([4) 
وبنسبة مثوية بلفت(12,9) .أنظر الجدول(13) . 
جدول ( 13 ) 
يوضح هل ترى أهمية لإجراء بحوث حول الإعداد 
للحملات الإعلانية والاستطلاعات في شركتكم 


شكل (13) هل ترى اهمية لاجراء بحوث حول الاعداد 
للحملات الإعلانية والاستطلاعات في شركتكم 
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وكانت إجابات المبحوثين فى أقسام العلاقات العامة فى شركات 
الاتصالات المتنقلة حول الجهة التي يجب أن تقوم بإعداد البحوث 
الضرورية لنشاط العلاقات العامة عن طريق مراكرز بحوت خارجية 
بواقع (20) ونسبتهم بلفت(44,4) في المرتبة الأولى : فيما 
أشار(()1) مبحوثين إلى أنهم يستعينون بخبراء متخصصين من خارج 
الشركة إذ بلغت نسبتهم (44,4) في المرتبة الثانية: في حين كانت 
إجابات المبحوثين بشان الاستعانة بأداء العلاقات العامة نتفسها داخل 
الشركة وعددهم(9) إذ بلغت نسبتهم(20) في المرتبة الثانية2: وفي 
المرتبة الأخيرة كانت إجابات المبحوثين حول الجهة التي تقوم بإعداد 
البحوث خبراء متخصصين من داخل الشركة إذ بلغ عددهم(0) وبنسبة 
مثوبة بلغثت(13,3) . أنظر الحدول رقه(/14) 


جدول ( 14 ) 
يوضح إجابات المبحوثين حول الجهة التي تقوم بإعداد البحوث 


مص أله اهضة 


إدرة العلاقات العامة في الشركة |[ 9 | 00200 
الا ات 


خيراء متخصصون من داخل 
الشر حكةه 

خبراء متخصصون من خارج 
الشر كه 


مم 0010045 


ان زيادة السترارات نجت عن اجاية السيحوتين على اسشتر هن اخسيار واخف . 
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شكل (14 ) من الجهة التي تقوم بإعداد البحوث 


١ ده‎ 


كر 
تك :' 
لحجددا 
0 مم 


هسه كس 


1 


آما إجابات العاملين في أقسام العلاقات العامة حول آفضل مجالات 
استخدام البحث العلمي. أشار(27)مبحوثا ونسبتهم(20,6) استخدام 
(تحديد الأهداف). وجاء في المرتبة الثانية اختيار الوسيلة المناسبة 
لمخاطبة الجمهور في الحملات الإعلانية . إذ أشار إليه (259) مبحوثا 
نسبتهم(19,1): فيما جاء بالمرتبة الثالثة هو التعرف على مدى تأثر 
الجمهور بالحملات الإعلانية للشركة : بواقع ([22) مبحوثا 
ونسبتهم(10,8) أانظر الجدول(15) 
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جدول ( 15 ) يبين 
في حالة استعانتكم بالبحث العلمي فضي أي المجالات الآتية يتم 
استخدامه 


و ااكر احجرع 


ظ ظ « | ظ ا 
دراسة ومعرفهة مشكلات الحجمهور الناجمة عن تعاملة 12 02 
مم الشر حكقةه 
دراسة الرأي العام السائد بين الزبائن المستهدفين|)] 13 
من الحملات الاعللانية 


ج 2ج 


تغببر ‏ سبباسة الحهمللات الاعالانيةه أوو إجراءاتها 2 
لمواجهة حالات ووضبع جديد 


ال زيادهة8 السكر ار ات اسحم كس اضضابة المحجيم بدن عابيى استسر هن اعسبار و اخنف 


|] 4 
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الإعلانية الإعلائية الزياتن 

أو وبرامجها المستهدقي 
إجراءاتها مل في 
لمواجهة الحملات الحملات 


رابع : التخطيط_ 

وبقصد فى العلاقات العامة رسم الإستراتيجية والتوقع المستقبلىي عن 
طريق الإعداد الجيد ورسم الخطط التي تقوم على تحديد الأهداف كان 
تكون هذه الأهداف بعيدة أو قصيرة المدى. وذلك عن طريق وضع 
البرامج التنفيدذية وتقدير الميزانية الملائمة مع الأخت بالاعتبار 
التو قيت المناسب وعرضها على الخبراء والمتخصصين . وفي هذا 
الجانب أشار (30) مبحوتا ونسبتهم(93,8) إلى أن هناك خططا زمنية 
تستخدمها أقسام العلاقات العامة للحملات الإعلانية في الشركة, بيثما 
اجاب مبحوثان ونسبتهم(6,3) احيانا أن هناك خططا زمنية تستخدمها 
أقسام العلاقات العامة لإدارة الحملات الاإعلانية . أنظر الجدول(16) . 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 16 ) يبين الخطط الزمنية 
التي تستخدمها أقسام العلاقات العامة لإدارة الحملات الإعلانية في 
الشركة 


شكل(16)هل هناك خطط زمنية تستخدمها اقسام العلاقات العامة لادارة الحملات الاعلانية في 
الشركة 


وعن أنواع الخطط الزمنية الشي تستخدمها إدارة الععلاقات العامة 
في عملها في شركات الاتصالات المتنقلة شي العراق زين واسيا سيل. 
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أجاب[ 21) مبحوثا ونسبتهم بلفت (09,0) أن هناك خططا بميدة 
المدى فى عمل العلاقات العامة فى الشركات المذكورة. بينما أجاب 
(0) مبحوثين ونسبتهه([18,8) أن هناك خططا متوسطة المدى: وقد 
أجاب (3) مبحوثين وبنسبة مثوية بلفت (9,4) بان هناك خططا 
قصيرة المدى. في حين ذكر اثنان من الميحوثين يعدم الإجابة مثلوا 
نسبة([06,3) . آنظر الجدول(17) 
جدول ( 17 ) يوضح 
أنواع الخطط ومدياتها الزمنية المعتمدة في إدارة وتنفين الحملات 

الإعللانيهة للشرا خه 
أانواع الخطط ومدياتها الزمنية المعتمدة في 
الحسملاذت 


٠‏ فو) 
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شكل (17)مهاهي أنواع الخطط ومدياتها الزمنية المعتمدة في إدارة الحملات 
4 الاعلانية 


عدم خطط قصيرة المدى خطط متوسطة خطط بعيدة المدى 
ا 1شهر 2 المدى 6شهر2 إسنة فأكثر 


خامسا : الاتصال 

تسعى أقسام العلاقات العامة عن طريق غملية الاتصال إلى إدامة 
الصلة مع جمهورها ولاسيما المتتركين في عملها البوهمي للنهوض 
بانسيابية عمل هذه الأقسام وبشكل ايجابي . وفيما يخص هذا فقد دلت 
النتائج على أن تلك الأقسام تعمل دائما بالاتصال بزبائنها المستهدفين 
عن طريق الحملات الإعلانية /إذ بلغ عددهم([25) مبحوتا 
ونسبتهم(78,1): فيما كانت إجابات المبحوثين أحيانا يتصلون 
بالزبائن إذ وبلغ عددهم (7) وبلفت نسبتهم (21,9). انظر 
الجدول(18) 
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الحملات الاعلانية الشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 18 ) يبين مدى اتصال أقسام 
العلاقات العامة بالزبائن المستهدفين عن طريق الحملات الإعلانية 


شكل (18) هل تتصلون بالزبائن المستهدفين عن طريق الحملات الإعلانية 


8-1١] 
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إذ يستخدم القائمون على العلاقات العامة وسائل عدة للاتصال بيزيائن 
الشركة وحملاتها الاعلانية. وبشبير الجدول(19) إلى أبرز تلدك 


الو ساثل : 
جدول ( 19 ) 
يوضح ما مدى استخدام أقسام العلاقات العامة لوسائل الاتصال بالجمهور 
الخاصة بالحملات 

7-2 ا ا 
7< ث2 ا ا 
255 2 999995 لان 5 الات كك 
كك 35 30 د أو 
ح8--<-2<-آ2----2-55- 
11و72 ا 


|77 91177 إظا ١.‏ 2ك الك كا 
المقابلات الشخصية مع الجمهور الساخلي (العامنون) | 9 | 32 | 
المقابلات الشخصية مع الجمهور الخارجي 83 جه نفك وو 


اك ا كر زول 


آل زيادة اللكرارات نحت عن اجابة السبيخور كبن على استسر هن اخسيار واحم؟ف . 
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وفي ضوء ما تقدم فقد جاء بالمرتبة الأولى الوسيلة التي تستخدم بشكل 
كبير كان التلضزيون بواقع(28)مبحوثا وبتسبة(10.0)بوجاءت 
بالمر تبه الثانية بالقيمة نفسها الملصقات واللافتات الضموئية2: إذ 
أشار (24)مبحوثا ونسبتهم(8,0): فى حين جاءت بالمرتبة الثالثة 
الوسائل التي تستخدم الاتصالات الهاتفية وتقديم الهدايا بواقع([23) 
مبحوثا ونسبتهم(0.2) . 
سادسا : التنصيق 
هي عملية اتصال وتنظيم وتوزيع المهام بين إدارة العلاقات العامة 
والاقسام الاخرى وعدم التداخل فيما بينها. وتقديم التسهيللات كافة 
المتعلقة بالعلاقات العامة. بحيث لايؤثر على انسيابية العمل بين الإدارات 
قيما بينها عند البدهء بتنفيذ الحملات الاعلانية فيها. إذ أشار (28) 
مبحوثا بلغت تسبتهم (87,59) أن هناك تعاونا وتنسيقا دائما بين إدارات 
أقسام العلاقات العامة والأقسام الأخرى: فيما أجاب ([4) مبحوثين 
ونسبتهم(12,9) أن هناك تنسيقا مؤقتا . أنظر الحجدول(20) 

جدول ( 20 ) هل هناك تعاون 
بين الأقسام والإدارات الأخرى في الشركة في إعداد الحملات الإعلانية 


فيها 
ل-01010 المؤشرات|| التعرار || النسبة 
9 


1 19999535357 3.23 اهنا 
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شكل(20) هل هناك تعاون بين الأقسام والإدارات الأخرى في شركة 
الاتصالات المتنقلة وبين الحملات الاعلانية فيها 


0 7-2 


أما يشان حالات التداخل وضعف التنسبق فقد ببن أقسام العلاقات العامة 
والأاقسام الاخرى والقيام باعمال ليست من مهامهاء. إذ جاءت إجابات 
الميحكوتين انه أحيانا يكون تداخل بين الاقسام وبلغ عددهه([22) 
مبحوثاً ونسبتهم (68,8). في حين اجاب(10) مبحوثين 
ونسبتهم(31,3) أبدا لاتقوم تلك الأقسام بإعمال ليست من مهامها 
الأصلية: آنظر الجدول([21) . 
جدول ( 21 ) 
يبين مدى قيام اقسام العلاقات العامة بأعمال ليست من مهامها الأصلية 
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شكل (21) هل تقوم اقسام العلاقات العامة لديكم باعمال ليست من مهامها 
الاصلية 


آما إجابات العاملين في أقسام العلاقات العامة عن الأعمال التي تقوم بها 
إدارات أخرى هي من صميم عمل العلاقات العامة في شركات الاتصالات 
المتنقلة في العراق: إذ كانت إجابات المبحوثين بأنه أبدا لاتقوم إدارات 
آخرى بإعمال ضى من صميم عمل العلاقات الهعامة. إذ بلغ عددهه(18) 
وبنسبة مئثوية بلفت(50,3): بينما آشار (14) مبحوثا ونسبتهم 
(43,8) أنه أحيانا كانت إدارات أخرى تقوم بإعمال هى من صميم عمل 
العلاقات العامة . أنظر الجدول(22) 


جدول ( 22 ) يوضح 
2013 


الخملا'ت الاأعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


هل تقوم إدارات اخرى بأعمال هي من صميم عمل العلاقات العامة 


لسلس الا لفلا 


لحيهقها 
سايعا_: النشر ب 
وهى الجهود الهادفة إلى تزويد الموظف أو العامل بالمعلوهمات 
والمعارف النى تؤدي إلى كسبه المهارة شى اداء العمل. أو تنهمية 
وتطوير ها لديه من مهارات ومعارف وخبرات بما يؤدي إلى زيادة ورفشع 
كفاءته فى أذاء العمل والسعى دوهما لتطويرها . إذ وضحت نتائح 
الدراسة أنه دائما هنالك دورات تدريبية للعاملين فى العلاقات العامة 
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دورات تدر ببية للعلاقات العامة وعددههم(5) ونمستهم (15,6).: في حخحين 
جاءت أبدا لا تكون هنالك دورات تدريبية وبواقع(5) وبنسبة(15,0) . 
أانظر الجدو ل([23) 
جدول ( 23 ) يبين 
أن هناك دورات تدريبية للعاملين في اقسام العلاقات العامة في 


شكل (23) هل هناك دورات تدريبية للعاملين في إدارة الغلاقات العامة في 
شركتكم 
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أما يشان الجهة المنظمة للدورات التدريبيه فكانت شي المرتبة الاولى 
تنظمها الشركة نفسهاء إذ أشار(24) مبحوثا وبلفت نسبتهم(75,0): 
في حين جاءت إجابات المبحوثين متقاربة بشأن الجهة المنظمة 
كمؤسسات علاقات عامة عالمية أو عربية إذ بلغ عددهم (9) وبنسبة 
مثوية بلفت(/,159).: فيما كانت عدم الإجابة بواقع (3) وبتسبة(9,4). 
انظر الجدو ل(24) : 


جدول ( 24 ) 
يوضح من هي الجهة المنظمة للدورات التدريبية 


ته 


مؤسسات ملاقات مامه ماتسية |[ 2 و63 


وو ااا 23091 .اال 
مرك ا ف | 04 
1ك اكاك ااا اا 
993777 1131 152 ات كل 


20006 
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شكل (24) من الجهة المنظمة للدورات التدريبية 


ظ 4 
1 

- 

ُ 


"ووااسنتع 


خخ 
8 3 8 5 85 9 3 ىن 


هدم الشركة سؤيسات هلااقات هسزيسات هلاقات 
الأجاية امه هربية عامه عالميه 


أما فيما يخص نوعية الدورات التدريبية في مجال العلاقات العامة في 
الشركة؛ فقد أجاب(29) مبحوثاً ونسبتهم(55,8) بأنه يتم استخدام 
التدريب في تطوير القدرات والمهارات لدى العاملين بشكل عام في 
المرتبة الأولى: بيئما أشار ([21) مبحوثاً وبنسبة مثوية بلغت (40,4) 
يكون في تنمية مهارات المتخصصين والمهنيين في مجال العلاقات 
العامة وإدارة الأزمات الطارئة للشركة: بالمرتبة الثانية. في حين أجاب 
اثنان من المبحوثين ونسبتهم (3,8) كان في تصميم وإعداد حملات 
إعلانية لمواجهة حملات تنافسية لشركات أخرى في المرتبة الثالثة . 
انظر الجدول(25) . 


جدول ( 25 ) 
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يوضح نوعية الدورات التدريبية في مجال العلاقات العامة في الشركة 


المؤشرات ‏ االنكرار 
ما نوعية الدورات التدرببية في مجال العلاقات العامة 


تطوير القدرات والمهارات لدى العاملين بشكل عام 
تصميم وإعداد حملات إعلانية لمواجهة حملات تنافسية 


تنمية مهارات المتخصصين والمهنيين في مجال 1 
252 


العلاقات العامة وإدارة الأزهات الطارئة للشركة 


ا آل زيادة المكرار انع فمسطقصه 5 احماية المحجو نني 00 صر 0 اعمس و اضف : 
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شكل (25) ما نوعية الدورات التدريبية في مجال العلاقات العامة في 
اصدل 


1 


لنسية مهارات المتخصصين تعسميم واعناد حملات اعلادية تطوير القتراث والمازات لدي" "" 
والمهنيين في مجال العلاقات المواجية حملات لدافسية 

العامة وادارة الارمات 

الطارنة للشركه 


ويمكن إيضاح إجابات العاملين في أقسام العلاقات العامة بشأن أهم 
الصفات والمميزات التي يجب أن يتمتع بها رجل العلاقات العامة في 
الإعداد والتنضين للحملات ؛ فقد اتفق غالبية العاملين في هذا المجال 
وبالمرتبة الأولى هي القدرة على الإقناع والتأثير الفعال وكسب 
الأخرين:. إذ بلغ عددهم (29) مبحوتا وتسمسبتهم (18,4). وجاء بعدها 
بالمرتبة الثانية أن يكون ذو علم وثقافة وتدريب إذ بلغ عددهم (27) 
مبحوثا وبنسبة(17,1) فيما جاء بالمرتبة الثالثة هي المعرفة بتقنيات 
الإعلام والاتصال بواقع (21) ونسبتهم بلفت(13,3) . ويمكن 
استعراضها كما هو موضح في الجدول(26) . 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 
جدول ( 26 ) 


يوضح أهم الصفات الواجب توافرها بالعاملين في العلاقات العامة 
وبرامجها 


أهم الصفات الواجب توافرها في (عداد وتنضين 
الحملات الإعلانية 


القدرة على الإقناع والتأثير الفمال وكسب الآخرين 
المعرفه بتقنيات الإعلام والاتصال 
القدرة على الاعداد والتصميم الاأعلانات 


القدرة على الاتصسال الفعال بالجمهور 


حاصل على المؤهل الجامعي التخصصي 
ااسشياقة واتشيرة ملي امتملت ا | 4 
الشجامة والتدرة ملى تحمل السؤونية 0 |[ 04 


901001 158 ١ دسح‎ 


آل راادة2ة السكرار انه ملسطم- من اضايه المحجيوا بل 00 ا سر ١‏ احممسار م٠‏ عمد , 
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شكل (26) اي من الصفات والمميزات الآتية الواجب توفرها بالعاملين في العلاقات العامة وبرامجها 


١ 


2 
74 كا 73ج اج . 


يحيححهد 


60 


4 


أكثر سن صهة النباعة الياقة , افر ةعاسل لطر القر اعدن لشسية حي البظير ادر ١‏ 5 
والقديرة على على امت السر هل التصض صم ية الاتصال ‏ لله الاسك بيلك العام 
في ان م لعن السال العمادمى الأحنيية م حتامة ااقططل رككاقة اتسد | اللإعلام راققثر اسل 
أصواعة الهههامر 027 مه ل اد 17 عنلايلتك. | الاتصسال سس 
العر سس 
" 
ناسعا : التقديمع 


وهي عملية إعادة تنظيم وترتيب ومراقبة النتاتجح لبرامج 
وأنشطة العلاقات العامة عن طريق الاجراءات والشعاليات السليمة 
والبئاءة لضمان نشاط فعالية البرامج والخطط لتحقيق أهداف وبرامج 
العملاقات العامة والخاصة بإعلانات ونشاط الشركة . ويعد التقويم من 
الأساليب المهمة والمناسبة لقياس كفاءة وآأداء العاملين والجمهور 
ومتابعة تقييم برامج الشركة . وفي هذا السياق كانت إجابات العاملين 
فى أقسام العلاقات العامة فيما يخص تقويمها دائما لأنشطة العلاقات 
العمامة.فقد أجاب ([24) مبحوتا مثلوا نسبة (75,0).: بينما تكون أحيانا 
عملية التقويم لأنشطة العلاقات العامة للعاملين في تلك الأقسام 
بواقع(7) مبحوثين وبلفت نسبتهم (21,9). وقد رأى مبحوث واحد 


الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


ونسبته[3,1) إن تقويم أنشطة العلاقات العامة لايتم أبدا . أنظر 


الجدول(27) . 


جدول ( 27 ) 
يوضح هل يتم تقويم أداء نشاط الحملات الإعلانية في الشركة 
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أما شيما بخصن متابعة تَقَويم البرامح والحملات الخاصة للشر كه ذائما 
فقد أاجاب المبحوتون حول قياس ومعرفة مدى فاعلية تسويق الخدمة 
إلى الجمهور عن طريق معرفة مدى نجاح الحملة إذ بلغ عددهم (20) 


مبحوثا ونسبتهم(062,9).: فى حين أجاب (12) مبحوثا وبنسبة مثوية 
بندت(37,5) يكون التقويم دورياً المتايمة ‏ أنشطة برامج ' وحملات 
العلاقات العامة للشركة . أنظر الجدول(28) 
جدول(28) 
يوضح فى أي المجالات يتم التقويم في الشركة 


دوريا لمتابعة انشطة برامج وحملات العلاقات 
العامة للشركة 


لقياس ومعرفة مدى فاعلية تسويق الخدمة 20 
إلى الجمهور عن طريق نجاح الحملة 


امح 010002200 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل (28) يوضح في أي المجالات يتم النقويم في الشركة 


)»ال ددم 


لياس ومعرفة ومدى فاعلية تسويق عوج سب جب زوز 
الخدمة إلى الجمهور من خلال نجاح العلاقات العامة للشركة 


وكانت إجابات المبحوتين بشأن مدة تقويم الحملات فقد جاء 
في المرتبة الأولى 6 أشهر بواقع (19) مبحوثا ونسستهم (59,4), في 
حين جاء بالمرتبة الثانية 3 أشهر وبواقع (0) مبحوثين 
ونسبتهم([29,0): بينما جاء بالمرتبة الثالثئة 1 صسنة مدة الحملات 
وبواقع(5) ونسبتهم(15,0) . انظر الجدول(29) 
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جدول (29) 
يوضح مدة التقويم التي تنظمها أقسام العلاقات العامة 


وفيما يخص.ن هل يتم الإفادة من التقويم في متابعة أو تعديل خطصل 
العهلاقات العامة فى حال حخدوت تلكوء ‏ أو ححدث طارتيء بواجه الشر كه 
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فكانت ‏ إجابات | المبحوثين | بنعم | وبلغ عددهم (24)مبحوثا 
أنظر الجدو ل([30) 


جدول رقم 30 
يوضح مدى الإفادة من التقويم في متابعة تعديل خطط العلاقات العامة 


ليزوا 9ه 5 جا 
تك العم 
0 لك التكتم 


شكل(30)يوضح مدى الاستفادة من التقويم في متابعة تعديل خطط العلاقات العامة 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


وفيما يخصس وجود خطط بديلة وتجري عليها تعديالات . فضد 
توزعت إجابات المبحوثين بنعم توجد خطط بديلة فى حال حدث خلل 
في أداء الخطة . إذ بلغ عددهم(225) مبحوثا وبنسبة مثوية بلغت 
(78:1) : بينما جاء عدم وجود خطط بديلة وتجري عليها عمليات 
التعديل والتصحيح حسب متطلبات الموقف بواقعء(7) ونسبتهم(9022). 
أنظر الجدول([31) 


جدول 31 
يوضح وجود خطط بديلة تجري عليها تعديلات 


- 


2321 1195955517 قد كة 15 ترجا 
كت :5ك الشركة قز :1 جا 
اسمموع اا | 32 0100 
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شكل (31) يوضح وجود خطط بديلة تجري عليها التعديلات 


وكان من بين أهم أسباب عدم إجراء التقويم التي بينها المبحوتون هو 
الو ضع الأمني الذي يحد من التوسع في خجرية الحر كة: فضلة عن عدم 
وجود خبراء ومتخصصين فى العلاقات العامة لمواجهة الحملات 
المضادة وممارسة التقويم . أنظر الجدول(32) . 
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جدول 32 
يوضح أهم أسباب عدم إجراء التقويم في شركات زين واسيا سيل 


مجن يونا هف 


عدم اهتمام الإدارة العليا بالحمللات وبرامج 
العلاقات العامة 


عدم اهتمام الجمهور ببرامج وحملات العلاقات 
العامة الأملانية والدمائية للشر كة 
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شكل (32) يوضح أهم أسباب عدم إجراء التقويم في شركات زين واسيا سيل 


عدم وجود ١‏ عدم اهتمام ١‏ عنماهتمام ‏ الوضيع الآمني 
متخصصين الجمهور لبرامج 2 الإدارة العليا 
لمواجية الحملات وحملات العلاقات بالحملات وبرامح 
المضادة العامة الإعلانية العلاقات العامة 
والدعانية للشركة 
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الفصل الساد س 

البحب الندانى للحة عور 

حول راى مستخد مي الغواتف النقالة في العراق 
لشركسي زين العراق. واسيا سيل 


77 | 


الحملات الا'علانية لشر كات الاتصالات المتتقلة 


الاي 


اك اك 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


مدل : 
يعد مشتركو شركات الاتصالات المتنقلة فى العراق 
المستفيدين فى مجال الاتصالات (الموبايل): والتى تسعى أقسام العلاقات 
العامة إلى استقصاء رأيهم إزاء الخدمات التى تقدمها لهم ومعرفة مدى 
رضاهم عنها في إطار سعيها للكشف عن حجم النجاح أو الإخفاق عن 
خدمتها ؛ وعن طربق إعداد وتنضيذت الاعلانات المقدمة إلى الجمهور 
بصورة تتناسب في كيفية فهم الجمهور وطبيعته وعلاقته بالإعلانات 
المقدهمة له . 
وكانت نتائج الدراسة المبيدانية كما يأتى : 

1 . الخصائص الشخصية للبحوثين : 

أظهرت نتائج الاستبيان لخصائص المينة من مستخدمي شبكة 
الاتصالات المتنقلة (الموبايل) إن الخصائص الشخصية للمبحوثين 
كانت الأغلبية من الذكور بواقع ([(201) بنسبة مثوية بلفت (67,0) 
قياسا الى عدد الاناث و عددهن (99) ننسبة متوية بلفت (33,0) . آنظر 


الحدو ل (33) . 
جدول (33) 
يوضح (نوع الجنس) لمشتركي شركة الاتصالات المتنقلة 
(الموبايل) في العراق 
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شكل (33) يبين توزيع العينة حسب الجنس 


فاك 
م 5003 


2. اظهرت خصائص العيئة ان الفنة العمرية ([30-21) سئة جاءت 
بواقع (11)00) بنسبة مثوية بلغت(30,/7) في المرتبة الأولى : قيما 
جاءت فتنة متوسطىي العمر من (40-31) سنكهة و عددهم (82) ننسية 
(27,3) بالمرتبة الثانية ٠0‏ في حين جاءت فئة الشباب من (20-12) 
سنة وعددهم (559) بنسبة (18,3) في المرتبة الثالثة ٠:‏ وتلتها النتائج 
إلى فئة (50241) بالمرتبة الرابعة وعددها (30)بنسبة (12,7) ٠‏ 
فيما جاءت بالمرتبة الأخيرة فئة كبار السن من (951 سنة فما فوق) 
وعددهم (15) بنسبة (5,0) . انظر الجدول([34) . 
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جدول ( 34 ) 
يوضح توزيع مينة البحث حسب العمر 


3 أها على المسنوى الدراسى فقد تبين أن الذدين يبحملون شهادة 
الثانوية وعددهم(129) بنسبة (43,0) بالمرتبة الأولى ؛ قيما جاء من 
يحملون شهادة البكالوريوس والدبلوم وعددهم (117) وبنسبة بلغت 
(39,0) بالمرتبة الثانية : في حين أشارت إجابات حملة الشهادات العليا 
وبواقع (37) وبنسبة بلقت (12,3) في المرتبة الثالثة : بينما تلتها في 
المرتبة الاأخيرة هن الذين يقرؤون ويكنبون والذين يحملون مستوى 
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الدراسة الابتدائية وبواقع (17) وبنسبة بلغت (05,0). أنظر 
الجدول(35) . 
جدول 3 


يين التكرار والنسية المثوية التحصيل الدرا 


72 
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شكل (36) مين توزيع اللعينة حسحبء التحصين اللدراسي 


مم نمك من اتكارى 2تز ب اننتنا ملا 

4. دلت خصائص عيئة البحث فيما يتعلق بالجانب الوظيضي إن فئة 
فموكيية وكديفة (106) ويئسية '(03953 فتفت اط فنة 
الأولى : في حين جاءت فئة الطلبة وعددهم (70) بنسبة 
(29,3) في المرتبة الثانية : وفيما أشارت نتائج المبحوثين من 
فئة الأعمال الحرة وعددهم (01) وبنسبة (20,3) في المرتبة 
الثالثة. أما إجابات المبحوثات من ربات البيوت فكانت 
حصتهن(30) وبنسبة (12,0) في المرتبة الرابعة: في حين 
جاءت بالمرتبة الرابعة فثة العاطلين عن العمل بواقع (21) 
بنسبة (12,0) من مجموع عينة البحث . انظر جدول(30) . 
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جدول ( 36 ) 
يبن التكرار والنسبة المئوية في توزيع المهنة 


5. أما الحالة الاجتماعية للمبحوثين فقد أشارت خصائص العينة إلى أن 
المبحوثين أجابوا أنهم كانوا من المتزوجين وعددهم (1742) بنسبة 
(97,3)في المرتبة الأولى في حين جاء بالمرتبة الثانية بواقع (123) 


, إن الطثالب اصيح احد السحجين للممرقة وهو بحاجة الى مايسد حاجه الى استخنام اللشبيات . 
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بنسبة (41,0) : فيما تلتها فنة الأرامل والمنفصلين بواقع (9) وبنسبة 
بلغت (1,7) . انظر جدول(/3) . 

جدول (37) 
يبن التكرار والنسبة المئوية في توزيع الحالة الاجتمامية 


10 07 


مفسل ارهل اعزب مترروج 
6. أشارت النتائجح بشأن نمط مشاهدة الإعلانات التلفزيونية الخاصة 
بالاتصالاات المتنقلة (الموبايل) فى المعراق إلى إن أعلى درجة 
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وبواقع(173) مبحوثا بنسبة(957,7)من مجموع العينة كانت تشاهد 
الاعلانات بالصدقة : بينما بلفت نسبة الذين بشاهدون الإعلانات 
باستمرار([32,7) في المرتبة الثانية : في حين كانت نتائج المبحوثين 
الذين لايشاهدون الإعلانات وبواقع (29) وبنسبة (9,7) وكما موضح 
في الجدول(30) . 


جدول (38) 
يبين نوع الانتنظام في مشاهدة الإعلانات التلفزيونية الخاصة 
بالاتصالات المتنقلة (الموبايل) في العراق 
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شكل (38) يبين مدى مشاهدة الاعلانات ب الخاصة بالاتصالات المتنقله(المو بابل) 
العراق 


577 


لا اشاهدها اشاهدها بالمدفة اشضاهدها باستمرار 


/. تشير النتانج إلى سبب عدم مشاهدة الإعلانات التلفزيونية جاءت 
بعدم الإجابة عن هذا السؤال بواقع ([271) بنسبة (90,3) ؛ آما 
المؤشرات الأخرى فتبين ماياتي في المرتبة الأولى جاءت عدم الاهتمام 
بالإعلانات بواقع (10) بنسبة (9,3) بعدها جاء لضيق الوقت بواقع 
(11) وبنسبة (3,7) في المرتبة الثائية : فيما جاءت بالمرتبة الآخيرة 
هو عدم مشاهدة الإعلانات بواقع ([2) بنسبة (0,7). انظر 
الجدو ل([39) ٠‏ 
الجدول ( 39 ) يبين سبب 
عدم مشاهدة الإملانات التلفزيونية الخاصة بالاتصالات المتنقلة 


سم مقس لو 0 


0935-7 [199 1 كز الكر:< تا 


عدم الامتمام بالإملانات |[ 10 00053 
عدم مشاسة اتتفزيون || 2 | 077 


الخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


امن اميد من من سود 271 90.3 
الاك الانكك الالتنتيكة 


شكل (39) يون سيب عدم مشاهدة الاعلانات التلفزيونية الخاصة بالاتصالات المتنقلة 


8. آفرزت النتائج أن المبحوثين كانت إجاباتهم آبدا لايجدون صعوبة 
في فهم الإعلانات التلفزيونية بواقع (130) ونسبتهم بلفت (48,0) في 
المرتبة الأولى . فيما جاءت أحيانا وبواقع (122) بنسبة(45,0) في 
المرتبة الثانية . فيما كانت إجابات المبحوثين دائما يجدون صعوبة 
وبواقع (19) وبتنسبة (7,0) . وهذا يدل عللسى المسستوى الثقسافي 
والعلمي للشعب العراقي. إذ أنهم في الغالب يحبون الاطلا ع ومعرفة أي 
شيء أنظر الجدول(40) . 


الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


الجدول ( 40 ) 
يبين صعوبة في فهم الإعلانات التلفزيونية للاتصالات المتنقلة 


لايجدون صعوبة ابدا 
المسجعهوء 


9. أشارت نتائج البحث إلى أن أعلى نسبة كانت تفضل المشاهدة مع 
العائلة بواقع (143) بنسبة (52,8) وهذه نتيجة واقعية لأن مشاهدة 
الإعلانات في المنزل مع العائلة ويمكن أن تؤدي إلى النقاش حول أهشم 
ما بحتويه الاعلان مع أفراد العائلة . آما مشاهدة تفضيل الاعلان بمضر ده 
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جاءت بواقع (101) وبنسبة (3/7,3) في المرتبة الثانية : فيما جاءت 
المشاهدة مع الأصدقاء وبواقع (27) وبتسبة (10,0) فى المرتبة 
الثالثه . وهذا يبدل على أقل نسبة لان المشاهدة مع الاأصدقاء واللشاء بهم 


وكثرة التعرض لمشاهدة التلفزيون مما يتيح مشاهدة الإعلانات فيما 
يتعلق بالعائلة أو بمفرده . وكما موضح في الجدول(41) . 
جدول (41)يبين 
مدى تفضيل مشاهدة إعلانات الاتصالات المتنقلة (الموبايل)في العراق 


ِ- 


37.3 
الى هنا 
لاا 1 


بمفردت | || 101 | 37.3 0 
انك 
للاذر ا 


: إن مجموع الهدد الكلى ثلثميتة اصيح 271 قد ننج من استبعاد 294 ميحخوثا ممن لايتاهدون 
الأعللانات . وعضما هو موصبحخ شى الجدول | الى 
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شكل ( 41 )هين تفضيل مشاهدة إعلانات الاتصالات المتنقلة (الموبابل) في العراق 


5228 


00. وضحت النتائج أن معدل الاعتقاد بان الإعلانات التلفزيوئيسة 
استطاعت أن تقدم أحياناً شركات الهواتف النقالة في العراق بصورة 
مقبولة إذ بلغ عددهم (195) ونسبتهم (72,0) في المرتبة الأولى . 
في حين جاء بالمرتبة الثانية إذ أجاب ([91) مبحوثا ونسبتهم (18,8) 
أنها دائما استطاعت أن تقدم صورة مقبولة للهواتف النقالة . قيما جاءت 
بالمرتبة الثالثة وبواقع (25) وبنسبة (9,2) . انظر الجدول(42) . 
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الخملات الاأعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


جدول (42) 
يبين الاعتقاد أن إعلانات الاتصالات المتنقلة (الموبايل) استطاعت أن 


تصدام 
شركات الاتصالات بصورة صحيحة 


شكل ( 10 ) بيين الاعتفاد بان ! علالات الاتصالات المتنقلة (الموبابل) استطاعت ان تقدم 
شركات الاتصالات بصورة صحيحة 


7240 


2346 


الخملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


1. تشير أغلب نتائج البحسث بشأن الاعتقاد بمضامين الإعلانسات 
التلضشزيبونيةهة قدمت بصورة جيدة جنا . بواقسع (145) ننتسيبةه (53,5) ' 
في حين أشار السى مسامين الإعلانات جيدة وبواقضع (99) ونسبتهم 
(30,5) . أما فى المرتبة الأخيرة فكانت إجاباتهم غير جيدة وبواقع 


جدول ( 43 ) يبين الاعتقاد 
بان مضامين إعلانات الاتصالات المتنقلة (الموبايل) قدمت بصورة جيدة 
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الحخملات الاعلانية لشراكات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 43 ) بيين الاعتقاد بان مضامين إعلانات الاتصالات المتنقلة (الموبايل) قدمت بصورة 


2. وضحت النتائج أن الغرض والدافع لمشاهدة الإعلانات التلفشزيونية 
لشركات الاتصال المتنقلة كان الاستخدام للخدمة بواقع (104) 
بنسبة([38,4) في المرتبة الأو لى . في حين جاء الدافع هو للاطلاع 
وبواقع (43) ونسبتهم (9. 15) في المرتبة الثانية . أما دافع الشراء 
ولمعرفة المزيد عن الخدمة بواقع (57) ونسبتهم (21,0) في المرتبة 
الثالثة . وفي المرتبة الرابعة جاء فقط لمجرد التسلية وبواقع (6) 
بنسبة (2,2) . أنظر الجدول(44) . 
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جدول ( 44 ) يبين 
الفرض من مشاهدة الإعلانات التلفزيونية الخاصة بالاتصالات المتنقلة 


عبت إى] اإسنة 


الاستفيام 00304104 
ك7كك إكدز :كك كيد > 1 كا 


لمعرفة المزيد عن الخدمة 601 
الجديدة 


91223 ”> 129 1171 م 37 .315 


شكل ( 44 )هين الغرض من مشاهدة الاعلانات التلقزيونية الخاصة بالاتصالات المتنقلة 
(الموبابل) 


310 


1-9 
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3. دلت نتائج البحث على أن المبحوثين يفضلون مشاهدة الإعلاثات 
حسب أوقات الفراغ . وقد بلغ عددهم (139) ونسبتهم (51,3) فى 
المرتبة الأولى . أما في المرتبة الثانية فقد جاءت الفترة المسائية 
لفترة الظهيرة وبواقع (17) بنسبة (0,3) فى المرتبة الثالثة . فى 
حين جاءت بالمرتبة الرابعمة هي الفترة الصباحية وعددها (11) 
ونسبتهم (4,1) . انظر جدول(45) . 
جدول (45) يبين 
الأوقات المفضلة لمشاهدة الإعلانات للاتصالات المتنقلة (الموبايل) 


04 
00 


24) 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 45 ) بين الأوفات المفضلة لمشاهدة الاعلاناث للاتصالات المتنقلة (الموبابل) 


4 . أشارت نتائج البحت إلى ضرورة استخدام الأساليب الإقناعية 
والتائير على جمهورها. ققد جاءت الصيفة المفضلة في الإعلانات 
التلفشزيونية لشركات الاتصالات للهواتف الثقالة(الموبايل) : فقد أجاب 
المبحوثون بأن التمثيل هو الصيفة المفضلة وعددهم (92) « املسم ملجعة 
بلغت (33,9) في المرتبة الأولى . في حين كانت إجابات المبحوثين 
بشأآن استخدام شخصيات مشهورة وعددهم (09) وبنسبة (32,8) في 
المرتبة الثانية . فقيما كان صيفة الحوار والمناقشة ببن أفراد عمدة 
بواقع (48) ونسبتهم (17,7) بالمرتبة الثالثة . في حين جاء استخدام 
شهادة الخبراء والإدلاء بآرائهم تجاه خصائص الخدمة وبواقع (22) 
وضيعيي (00:1 عن اششركية ازيم .جنع جف بوهام #اتسيين لاد 
خصائص الخدمة يرافقها تعليق وبواقع (11) بنسبة ([4,1) في المرتبة 
الرابعة . وفي المرتبة الأخيرة جاء استخدام صيغة الغناء والرقصص إذ 
بلغ عددهم (9) وتسبتهم (3.3) . انظر الجدول(46) . 
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الخملات الاأعلانية لشراكات الاتصالات المتتقلة 


جدول ( 46) يبين 
الصيفة المفضلة في الإعلان التلفزيوني عن الاتصالات المتنقلة 
(الموبايل) 
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الحخملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


شكل (46 ) بيين الصيغة المفضلة في الاعلان التلفزيوني عن الاتصالات المتنقلة (الموبايل) 


3208 


5 1 8 اي 


احم ا جا جر ا جل ب 


هه 
١لة‏ | ©6© 2ع بت 


تر ا -- 0 اوم | لاجد 7" 
خساس الخدمة الغاه والرافس استخدام شودات اها خوار ين أقراكة تصير 
مم اتميق الحراء سخصيت 02 


مشهررآة 


5. كشفت نتائج البحث عن أن الطريقة المفضلة في تقديم الاعلان 
هي الشرح المبسط وتناولها بمصداقية وعدم المبالقة بواقع (137) 
وبنسبة (950,0) في المرتبة الآولى . في حين جاء بالمرتبة الثانية إذ 
اجاب المبحوثون وعددهم (72) بنسبة (20,0) بان عرض المشاكل 
التى يواجهها المستخدم وأسلوب علاجها هي الطريقة المفضلة . فيما 
كانت إجابات المبحوثين حول استخدام أسلوب الأسثلة والمسابقات 
بواقع (02) ونسبتهم (22,9) فسي المرحلسة الثالئسة . أنظسر 
الجدو ل(47) 
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جدول (47) 
يبين الطريقة المفضلة في تقديم الإعلان للاتصالات المتنقلة 
(الموبايل) 


00# المؤشرات || التكرار || النسبة 
0 تت لكك أككن 


الشرج اتسيسيد ومدم اتسبايفة ل 137 ل 506 
استخدام اسلوب الأسيدة واتسابقات |[ 52 22.5 


عرض المشاكل التي يواجهها المستخدم 2 
وطريقة حلها 
المند. للوه 


شكل ( 47 ) يبين الطريقة المفضلة في تفديم الاعلان للاتصالات المتنقلة (الموبايل) 


0 .افرزت نتائج البحث عن أن الذين يعتقدون بأن تكرار الاعلان يؤدي 
أحيانا إلى جذب انثتباه المشاهدة إلى فوائد الخدمة وعددهم([171) 
ونسبتهم (03,1) ؛ أما الذين يعتقدون بان عملية تكرار الإعلانات تؤدي 
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دائما إلى جذب انثتباه المشاهد لفوائد الخدمة وعددهم (01) وبئسبة 
(22,5) ؛ بينما أشارت إجابات أن تكرار الاعلان أبدا لا يجذب انتباه 
المشاهد وعددهم (39) بنسبة (14,4) . أنظر الجدول(40) 


جدول (48 ) يبين 
الاعتقاد بان تكرار الإعلانات يجذب انتباهفدك 
إلى فوائد خدمة الاتصالات المتنقلة 


عسل المؤشرات التكرار |] النسبة 
94 


199951111111 القن الدع 
قنك اللوكتكر 
1 الك اتككم 


شكل ( 48 )هين الاعتقاد بان تكرار الاعلانات بجذب التباهك إلى فواند خدمة الاتصالاك 
المنقلة (الموبايل) 
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7. كشفت نتائج البحت فيما يخص الذين يرون أن تكرار الإعلاثنات 
يؤدي أحيانا إلى الملل لبث الإعلانات التلفزيونية بواقع (159) 
ونسبتهم (58,7) . أما الذين يرون أن تكرار الإعلاثات يؤدي إلى الملل 
بأندا من تكرار الاعلان يؤدي للملل ودواقع (40) وينسبة(14,8) : 
انظر الجدو ل([49) . 


جدول (49) 
يبين هل تكرار الإعلانات على شاشة التلفزيون يشعرك بالملل 


عد مسديس مل |7 |1171 


ا ا الاك نمك 


53 33ب زا نه 
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شكل ( 49 ) بين بان هل تكرار الاعلانات على شاشة التلفزيون بشعرك بالملل 


8. وضحت نتائح البحت أن الذين يعتقدون أن تكرار الاعلانات يساعد 
أحيانا على تذكر مضامين فوائد الخدمة ويضمن بقاءها في الذاكرة 
وبواقع (153) بنسبة (50,59) ؛ في حين يعتقد الآخرون انه ذائما 
تساعد عملية تكرار الإعلانات في تذكر مضامين فواتد الخدمة . 
وبواقع(72) ونسبتهم(20,0): بينما جاءت إجابات المبحوثين بآبدا ما 
يساعد تكرار الاعلان على تذكر مضامين فوائد الخدمة وبواقع (46) 
ونسبتهم (17,0) . انظر الجدول (50) . 
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جدول ( 50 ) يبين 
هل تعتقد أن تكرار الإعلانات يساعدك على تذذكر مضامين 
فوائد الخدمة ويضمن لتلتحم أ ذاكرتدك 


شكل ( 50 ) تعتقد إن تكرار الاعلانات بساعدك على تذكر مضامين فواند الخدمة ويضمن 
بقاءها في ذاكرنك 


251 1090711٠1 


505 


9 . دلت نتائج الدراسة فيما يخص مستخدمي شبكة زين للاتصالات 
ومهتما باعلاناتها أجاب الذين اختاروا كان بسبب خدمتها الواسعة 


24 


الخملات الاعلانية لشراكات الاتصالات المتتقلة 


النطاق: إذ بلغ ونسبتها (/,37/7) فى المرتبة الأولى . فيما كانت إجابات 
المبحوثين وبنسبة التكرارات نفسها معاً الأولى: هي بسبب تقديمها هدايا 
أثناء المناسبات لريبائنها والاخرى: بسبب اتخفاض سعر الاتصال ؛ إذ بلغ 
عددهم (4)0) وبنسبة (1)0,0) بالمرتبة الثانية . في حين تلتها بسبب 
اهتمام الشركة بمشتر كيها : إذ بلغ عددهم (33) وبنسبة (0,8) فى 
المرتبة الثالثة . بينما جاء بالمرتبة الرابعة هي المحافظة على جودة 
الخدمة وبواقع ((30) وبنسبة((),0) . وآخيرا جاء بسبب سعيها للحفاظ 
على زبائنها دوما وبواقع (25) وبنسبة(0:0) . أنظر الجدول([51) . 
جدول ( 51 ) 
إذا كنت مستخدما لشبكة زين ومهتما بإملاناتها 


هل بسبب خدمتها الواسمة النطاق 
من يسبب ادقفاض سمرالاتسان_ |[ 40 |[ 106 


يسيب امتمام الشركة بمشتركيها. | 3 1 06 


بسبب تقديمها هدايا أثناء المناسبات 10.6 
لزبائنها 


بسب سميها تدمناظ ملى زباتها نوما |[ 25 | 656 
تسسمافظة من جودة اتقية ا |30 |0000 


آل ريادة المكر ارات 0 لا 5 احضايه المحجيو نبلل ااا 5 عسات وه اخملا : 
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شكل ( 51 ) إذا كنث مستخدما لشبكة زين ومهتما باعلاناتها 


/ 5 
838 8 8 38 
#قشة__ "للنة___ لنثة__ "قللة__"لنة___ 7 
لمحافظة شف سفيا سف كليميا سيف اظمام فل سيف هل سف فير ملترك 
طى حرنة للحفاة على هايا ااه الشركة التقض سعر خدمتها 
اتدمة [دلبادوما اللاياك سلتركييا الال للراسعة 
ردابو اا 


0. وضحت النتائج بشأن مستخدمي شبكة آسيا سيل للاتصالات 
المهتمين بإعلاناتها جاء بسبب اتخفقاض سعر الاتصال وعددهه(96) 
بنسبة (32,7) في المرتبة الآأولى . في حين جاء بسبب خدمتها الواسعة 
النطاق وعددها (42) بنسبة(14,3) في المرتبة الثانية . أما بالمرتبة 
الثالثة فقد جاء بسبب سعيها للحفاظ على زبائنها دوما فجاءت بواقع 
(13) وبلغت نسبتهم (4,4) . فيما كانت إجابات المبحوثين وبنسبة 
التكرارات نفسها معا الأولى: هي بسبب اهتمام الشركة بمشتركيها . 
والأخرى: بسبب تقديمها هدايا أثناء المناسبات . إذ بلغ عددهم (10) 
وبنسبة (3,4) في المرتبة الرابعة . وأخيرا جاء بسبب المحافظة على 
جودة الخدمة بواقع (6) وبنسبة (2,0) . أنظر الجدول(52) . 


١ 
"١ لخملات‎ 
علانية الشركات الاتصالا‎ 

لمتتقلة 


يبين أسباب استخدام | رح ا 
لمشتر كين لشبكة آسيا سيل والا 
والاهتما 
م بإعلاناتها 


هك إل 


- مشترك في الشركة آسيا سيل 
ات ساسح ده رع 6 ندع 


هل بسبب انخفاض سعر الاتصال 
انك انتضك 


بسبب اهتمام الشر ا كة 2١‏ هه 5 
تقديمها هدايا أثناء مسيم 
ا _ 
فئله على جودة || اللمحافظة على جودة الشفطة | | - 
١‏ 
___ قشظا لكا 
1117177 المتعقة ال 


1ن 
8 السقرار انب نحت حجن اججايبة 
المنجيو به 
اسشسر مي اخسسار 
واححّق . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 52 ) بهين اسباب استخدام المشتركين لشبكة أسها سيل #الاهتمام باعلانتها 


طى هودة اللعطاظ على هايا اللاءه الشركة الظلاض سعر ‏ ذدعلها 
الغدمة زنائها نوما الطاسيات بملتركييها الاتصال الواسعة 
أريافها نئطة 


1. وضحت نتائج البحث أن المبحوثين أقادوا بان التلفزيون يعد 
أكثر الوسائل ملاءمة وتأثيرا لنشر الإعلانات : إذ بلغ عدد اختياراتهم 
(235) بنسبة (40,8) في المرتبة الأولى . في حين أشار نتائج 
تكرارات المبحوئون أن الملصقات لها تأثير . إذ بلغ عدد اختياراتهم لهذد 
الفقرة (209) ونسبتهم (41,0) بالمرتبة الثانية : قيما أجاب 
الميحوثون فيما يخص الإعلانات الضونية كان عدد الاختيارات([28) 
وبنسبة(5,0) في المرتبة الثالثة : كما أشار المبحوثون إلى إجاباتهم 
بشأن الإذاعة إذ بلغ عددهم (10) وبنسبة (2,0) . وآخيرا كانت إجابات 
الميحوثين بشأن الصحف والمجلات متقاربة: إذ بلغ عددهم (7) 
ونسبتهم (1,4) .أنظر الجدول(53) . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 53 ) 
ما هي الوسيلة الأكثر ملاءمة لنشر الإعلانات لشركتي زين وآسيا 


الإملانات الضونية ا | 28 | 00526 
سفت 1 3161209 
0100/7502 


١ . ١ ' :‏ 
ان زيادة السكراراند نت حجن اجاية السيحخوور كين اسشدثر من اخسبار واحتف 


20513 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 53 ) ما هي الوسيلة الأكثر ملائمة وكفاءة من وجهة نظرك لنشر الاعلانات لشركني 
زين واسها سيل 


2. وضحت نتائج البحث أن طريقة تقديم إعلاثات الاتصالات المتثقلة 
متصنداد حدا وبواقع (140) وبنسيبة(51,7) . فى حين أشار المبحوتون 
الذين كانت إجاباتهم مفيدة وعددهم (99) ويتسبة(30,9) . قيما 
كانت إجابات المبحوتين :» كما أفادت إجابات الميحوثين بأنها غير 
مفيدة وبواقع (32) ونسبتهم (11,8) . انظر الجدول(54) . 
جدول ( 54 ) 
يبين إن طريقة تقديم إعلانات الاتصالات المتنقلة مفيدة جدا 


شد لها انا 


مقيدة مدا 0 |1401 |5171 
9991115111111 النكك ترك 
شير مفيدةابنا |32 118 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 54 ) ببين ان طريقة تقديم إعلانات الانصالات المتنقلة (الموبايل) مفيدة جدا؛ 


365 س ج* 
240 


مد 5 


سب 


5 


« 2 
3 و 

م او 3 

2 جه 

5 مر 

"- .2 1-981 0 0 42 


7 3 ١ 17 ل‎ ٠ 


هم .6 سد دش لتسيسشسسسسلا. لببْ4ِْ2ل 2233 ست لما 


١ 
1 


عير سفيدة ابدا مقاء سا هه 


3. أشارت النتائج إلى أن المبحوثين أفادوا بأن التلفزيون هو أكثر 
الوسائل ملاءمة وكفاءة ومن أكثرها تعرضا دائما من قبل الجمهور 
المستهدف. إذ بلغ عددهم (153) وبنسبة (50,9) ؛: فيما كانت إجابات 
الميحوثين أحيانا أفضل من الوسائل الأخرى وعددهه(100) 
بنسبة(30,9) : بيئما أشارت إجابات المبحوثين بلا اعلم إذ بلغ عددهم 
(8) ونسبتهم (3,0): في حين دلت إجابات المبحوثين بأنهم يعتقدون 
أبدا إن التلفزيون أكثر الوسائل ملاءمة وكفاءة في تقديم إعلانات 
الاتصالات المتنقلة وبواقع(10) وبنسبة(3,7) . انظر جدول(55) 


الخملات الاأعلانية لشركات الاتصالات المتتقلة 


جدول ( 55 ) 
يبين هل تعتقد أن التلفزيون أكثر ملاءمة وكفاءة في تقديم إعلانات 
الاتصالات المتنقلة من الوسائل الأخرى 


شكل ( 55 )يون هل تعتقد ان التلفزيون اكثر ملايمه وكفاءة فى تقديم ١علانات‏ الالتصالات 
المتقلة (المويايل) من الوسائل الأخرى؟ 


الخملات الاعلانية لشراكات الاتصالات المتتقلة 


4. كشفت النتائجح بشأن آتفق بشدة حول إعلانات الاتصالات المتنقلة 
عبر القنوات التلضز يونية وبواقع(132) وبنسبة(48,7): في 
حين أجاب المبحوئثون باتفق وبلغ عددهم (109) وبنسبة(40,2).: أما 
الذين أجابوا بلا اعلم وبواقع(23) وبنسبة([0,3). أما المبحوتثتين الَدَيِن 
كانت إجاباتهم لا اتشق فبلغ عددهم (7/) ونسبتهم (2,0) . انظر 
جدول(50) . 
جدول ( 250 ) يبين 

هل تتفق أن إعلانات الاتصالات المتنقلة في القنوات التلفزيونية أكثر 

تأثيرا جماهيريا من الوسائل الأخرى في شرح مزايا الخدمة بالتفصيل؛ 


اسك ا 


اتفق ا ([109 0402 


المحيوتء 


17 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 56) بيين هل تثفق أن إعلانات الاتصالات المتنقلة فى القنوات التلفزيونية أكثر تاثيرا 
جماهبريا من الوسائل الأخرى في شرح مزايا الخدمة بالتفصيل؟ 


5. وضحت نتائج البحث فيما إذا كان الاتفاق بشأن الأفضلية كانت 
تشكل دافعا لاتخاذ قرار الشراء والتمسك بخدمة الشركة : فكان عدم 
إجابتهم عن هذا السؤال بواقع(139) ونسبتهم(531,3). فقد دلت 
النتائح على أن إجابات المبحوثين كانت آحيانا تشكل هذه الأفضلية 
دافعا لاتخاذ قرار الشراء و بواهع(95) وبنسبة( 39,1) . في حين أجاب 
الأاخضرون بدائما تسسكل هذه الأفضلية دافما لاتخضاذ قرار الشسراء 
وعددهم(12) بنسبة (4,4): أما ا بلا اعلم فكانت بواقع(153) 
وبنسبة(5,9): واخيرا كانت إجابات المبحوثين بابدا وعددهم 
(10)ونسبتهم (3,7) . أنظر الجدول(57) . 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 57 ) 
يبين هل أن أفضلية إعلانات الاتصالات المتنقلة في القنوات التلفزيونية 
تشكل 
دافعا لاتخاذ قرار الشراء والتمسك بخدمة الشركة 


شكل ( 57 ) ييين هل إن افضلية إعلادات الاتصالات المتتقلة في القنوات التلقزيونية تشكل 
دافها لاتخاد قرار الشراء والتمسسك بخدمة الشركه * 
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0. دلت نتائج البحث فيما يخص باستخدام العناصر فى الاعلاثات 
التلفزيونية: وتأثيرها عن طريق استخدام الصور وعددها(118) 
وبنسبة (43,5) في المرتبة الأولى. في حين أجاب المبحوثون بشأن 
استخدام الكلمسات والنهسوصب التلضر يو نيسة: وبواقه(99) ( متستسماء 
بلغت(30,5)بالمرتبة الثائية. بينما أجاب المبحوثون بشأن الرسوم 
المتحرر ككة إذ بلع عدد هم (33) ويئسية بلفت (12,2). وأاخيرا كانت 


إجابسات المبحوئثين حول اسستخدام الألوان إذ بلغ عددهم (21) 
وبنسبة(7,7) .انظر الجدو ل(58) . 

جدول ( 58 ) يبين 
أي من العناصر المستخدمة في الإعلان التلفزيوني لها تاثير في نظرك 


0-7 المؤشرات || التعرار || النسبة 
العناصر الإعلانية في التلفزيون أاكثر 


تاخيرا 


مسف يعبت وسسرصض_ ا 89 | 0ب 


”1999959357 النكة اكم 


الصور 
: 7. 
2 ك4 
00 


نكا 
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7. وضحت نتائج البحث حول رأي المبحوثين في الاعتماد على دور 
وأهمية الاعلان التلفزيوني في شراء السلعة فكانت الحاجة للخدمة 
بواقع (133) بنسبة (49,1) في المرتبة الأولى . في حين جاءت 
الحاجة لجمع المعلومسات عسن خصاتئص الخدمة وبواقع(101) 
وبنسبة(3/7,3)بالمرتبة الثانية: أما بشان اتخاذ قرار الشراء فكانت 
إجابات المبحوثين بواقع([24) وبنسبة(8,9) في المرتبة الثالثةءوفي 
المرتبة الأخيرة جاءت إجابات المبحوثين فيما يخص عملية تقييم 
البدائل وبواقع(13) وبنسبة بلفت(4,8) . أنظر الجدول(59) . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 59 ) 
يبين هل تعتمد على الإعلان التلفزيوني في شراء السلعة؟ 


لسلس _المؤشرات | التكرار 
الاعتماد على ص يي عدوي التلفزيوني شي شراء 
السلهة 


اتحاسية شييية 0 ((1331 49.10 
ممع مسوم 101000000 3757 
ستييم ست 150 048 

اتخاذ قرار الشراء القع اللككم 


شكل ( 59 ) بين هل تعتمد على الاعلان التلفزيوني في شراء السلعة؟ 
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8. وضحت النتائج بشأآن مدى وصول الإعلانات التلفزيونية إلى جذب 
انتباه المشاهد إلى الخدمة المعلن عنهاء إذ أشارت إجانات المبحوثين أنها 
أحيانا تجذب انتباه المشاهد نحو الخدمة المعلن عنها بواقع(1600) 
مبحوثا وبلفت نسبتهم(259,0) في المرتبة الأولى . في حين كانت 
إجابات المبحوثين دائما تجذب انتباه المشاهد تجاه الخدمة وبواقع(03) 
مبحوثا ونسبتهم (30,0)في المرتبة الثانية .فيما جاءت إجابات 
المبحوثين لا أعلم وبلغ عددهم(10) ونسبتهم(0,0) في المرحلة 
الثالثه . وأخيرا أشار المبحوثون بابدا لاتحدب الاعلانات انتباه المشاهد 
تحساه الخدمسة. وسبع عددهم (10) ويبلفست تنسبتهم|3,7) . اتهطلسر 
الجدول(60) , 
جدول ( 60) يبين إلى 
أي همدى ترى أن الإعلانات التلفزيونية تجدب انتباه المشاهد إلى 
الخدمة المعلن عنها 
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شكل ( 60 ) الىأي مدى ترى أن الاعلانات التلفزيونية تجذب انتباه المشاهد إلى الخدمة 


ٍ 


له 


9. وضحت نتائج البحث أن مشاهدة الإعلانات التلفزيونية أحيانا 
تدفمهم إلى التركيز والبحث عبر القنوات التلفزيونية بفية التمرف 
على مضاميتها : إذ بنع عددهم([56 1( ونسبتهم(57,6).: آهما الميحوثون 
الذين أفادوا بآن الاعلانات أبدا تدفعهم إلى التركيز والبحث؛ فبلغ 
عددهه([49)و بنسبة( 18,1): فيما كائت إجابات المبحوثين بلا اعلم 
حول مشاهدة الإعلانات والبحسث عنها عبر القنوات التلفزيوئيسة 
وبواقع(36) مبحوثا ونسسبتهم([13,3): في حسين كائست إجابسات 
المبحوثين دائما تدفعهم الإعلانات للتركيز والبحث عبر القنوات 
وعددهم([30) مبحوثا ونسبتهم(!11,1) . أانظر الجدول(61) . 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


جدول ( 61 ) 
يبين هل مشاهدة الإأعلانات التلفزيونية تدفعدك إلى التر كيز والبحث 
عبر قنوات تلغزيونية بغية التعرف على مضامينها 


“ تضم لل 


1ر9 ا 1ل 
1121521 159959595525257 ا1 1 اكع 
559555555551 1999995595592 ا كز لاع 


3)0. دلت نتائج البحث على أن الإعلانات التلفزيوئية أبدا لاتدفعهم إلى 
زيارة مواقع شركة زين واسيا سيل على الانترنت بهدف التعرف على 
أحدث خدماتها إذ بلغ عددهم(150) مبحوتثا ونسبتهم(57,0).: أما 
المبحوثين الذين أشاروا إلى انه أحيانا تدفعهم الإعلانات التلفزيونية 
لزيارة موقع الشركة وعددهم([01) مبحوثا ونسبتهم(22,93): بيتما 
بلغ عدد المبحوثين الذين أجابوا لا أعلم (42) مبحوثا 
ونسبتهم(15,9): وأشار([12) مبحوتا إلى انه دائما ما يقومون بزيارة 
مواقع الشركة بهدف التعمرف على خدماتها ويشكلون نسبته(44). 
أنظر الجدول (02) . 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 61 )يين هل مشاهدة الاعلانات التلفزيونية تدفعك إلى التركيز والبحث عبر قنوات 
تلفزيونية بغية التعرف على مضامينها ؟ 


0 


جدول ( 62 ) 
يبين هل الإعلانات التلفزيونية تدفعك إلى زيارة موقع الشركة على 
الانترنيت بهدف زيادة المعلومات والتعرف هلى خدمتها 


7 اسح ل 00 المؤهرية | ولتعرار 
يا التلفزيونية تدفعك إلى زيارة موا 
الشركة على الانترنت 


1 الكتكز الكدع 
الل ا الك الل؟ 
1-1111 + قتنطنة انقنة؟ 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


شكل ( 62 ) ييين هل الاعلانات التلفزيونية تدفعك بزيارة موقع شركة زين وموقع اسبا سيل 
على الالترنيت يهدف زيادة المعلومات والتعرف على خدمتها 
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الحملات الاعلانية لشر كات الاتصالات المتنقلة 


الشتادج العامة 
بعد الانتهاء من البحث توصل الباحث إللى عدد هن النتائجح 
والاستنتاجات العلمية . التي يمكن صياغتها وفقا لما يأتي : 


3 آشارت نتائج البحث إلى أن متابعة ما ينشر في وسائل الإعلام عن 
الشر كه وقراءة مضيامينها والشكاوى المقدمة من قبل الوؤؤسسات 
المتخصصة والجمهور المستخدم للشبكة بشكل خاصص: لاسيما فيما يتعلق 
بالنقد السلسي الموجه الى الشر كة للمستوى الرديء والمتدني للخدمات. 
ومحاولة تفسير الآراء وإبجاد الحلول المناسبة لها . إذ بلفت نتسبتهم 
(9:4) آنهم بشكل مستمر يتابعون ما ينشر عن الشركة في وسائل 
الإعلام . وبنفس النسبة جاء القيام بتصميم وتنضين الإعلانات بأانواعها 
كافة . 

- دلت نتائج البحث على أن هناك سعى للاهتمام من قبل الشر كتين 
لتحسين صور تهما أمام المجتمع فتسهيان إلى الحصول على كسب تقته 
غن طربق دعمهما العدنيد من المناسبات سواء كانت تثقافية أو فنية أو 
رياضية ... وغيرها . إذ أشار (04:4) إلى أثهم ينظمون حملات إعلامية 
لإيصال رسالة بأنها شركة متميزة على الأصعدة كافة : لاسيما أن 
هناك آراء سلبية تجاه خدمات الشركة في الوقت الراهن: مصاحبا معها 
نقدا لاذعا للشركتين . 

3ه وضحت الدراسة ان اقسام الغاقات العامة تشتقر إلى قسْمَ او 
مركز مختنص لإجراء البحوت العلمية . إذ يكون اعتمادهم على مراكز 
بحوتث خارجيهة كمراكز تسويق وتخطيط متخصصة في هذا المجال؛ 
إد أجاب ([44.5) مبحوثا عن اعتمادهم في انجاز البحوت على مراكرز 
خار جيك . 


4. أشفرزت نتائح البحث عن افتقار كادر متخصصن.ن ومؤهل فى 
التخطيط بالر غم من ممارستهم هذا النشاط لما له من أهمية في تحقيق 
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أهداف ايجابية: إذ أشار([93:.8) مبحوتا ؛ أنهم ذائما يمارسون التخطيط 
لإعداد الحملات وبرامج العلاقات العامة . فيما جاء بالمرتبة الأولى 
بشاآن أنواع الخطط الزمنية كانت نسبتهم(65.6) مبحوثا يمار سون 
هذا النشاط . 

9. أشارت نتائج البحث بشان ممارسة أقسام العلاقات العامة لنشاطل 
الاتصال . وأهميته في تحقيق الأهداف المرسومة مرتبطة بشدة نجاح 
العملية الاتصالية مع جمهورها بنسبة([78:1) مبحوثا بشأن ممارستهم 
لهذا النشاط . فيما جاء اختيار التلفزيون كافضل الوسائل الاتصالية 
ملاءمة لنشر برامج العلاقات العامة: فيما جاء مرادفا له وبالقيمة نفسها 
الملصقات واللافتات الضونية . 

6. دلت نتائج البحث على أن العاملين فى أقسام العلاقات العامة 
يفتقرون إلى قلة الخبرة وعدم إشراكهم بدورات مكتثفة ومتخصصصة . 
سوى انه تم إدخالهم بدورات روتينية. وهم بحاجة الى دورات موسعة 
ومتطورة لكسب المهارة. على الرغم من انهم أاكدوا أن هناك دورات 
تدر فبية ف العاقات الهامة . 

7 وضحت نتائج البحث أهمية التقويم ودوره في تقييم الخططل 
والنتائح: ويعد من الأساليب المهمة لمعرفة مستوى آداء العاملين . إذ 
بلغت نسبتهم(75.0) مبحوثا من الذبين بيمارسون دائما التقويم لأنشطة 
العلاقات العامة. وعلى الرغم من افتقارهم لمتخصصين في هذا المجال؛ 
ويعد الظرف الأمني من أهم الأسباب التي تهعيق عملية التقويم 
وبنسبة(37:.9) مبحوثا . 

8. أظهرت نتائج الاستمارة الأخرى المتعلقة بجمهور شركتي زين 
العراق واسيا سيل للاتصالات المتنقلة في العراق. بشان مشاهدة 
الإعلانات الخاصة بالشر كتين وهي بالصدفة . وهذا يدل على أن أغلب 
المشاهدين لهم ارتباطهم بمهام ووظائف فضلا عن المعوقات الأخرى 
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كانقطاع الكهرباء ..و غيرها . ونسبة(97:7) مبحوثا أنهم يتمرضون 
للاعلانات بالصدفة . 

9. أفرزت النتائج أن غالبية المشاهدين لايجدون صعوبة في فهم 
إعلانات الاتصالات المتثقلة (الموبايل) ؛. إذ بلغت نسبتهم(48.0) من 
حجم العينة الكلبىي . بخلاف الذين يجدون صعوبة في فهم الإعلاتات 
التلفزيونية بنسبة(7.0) : وهذا يدل على المستوى الثقافي والتعليمي 
لمستخدمي الهواتف المتنقلة بالنظر للمستوى التعليمي للشعب العراقي 
الذي يتمتعون به . 

10. دلت نتائج البحث على أن المبحوثين الذين يفضلون المشاهدة 
مع العائلة هم بنسبة (52.8) مبحوثا . لأسباب عدة منها أنهم في أغلب 
مشاهدة التلفزيون مجتمعين ويمكن إثارة النقاش حول أهم هزايا 
ومضمون الاعلان الذي يجذدب انتباههم السلع والخدمات . لاسيما أن 
مشاكل الشبكة أصبحت من ابرز المعوقات . 

1 . افرزت نتائج البحث عن أن الفرض والدافع من وراء مشاهدة 
الإعلانات الخاصة بالاتصالات المتنقلة جاء بالمقدمة (30.4) مبحوثا 
لغرض استخدام الخدمة وهذه نتيجة ايحابية ؛. لأن هدف الاستخدام 
لخدمة الهواتف المتنقلة هبي توفير الخدمة للفرد بفغية تسهيل قضاء 
حاجاته الضرورية مع توفير الراحة من جراء استخدامه الخدمة ؛ في 
حين كان لفرض التسلية بأقل نسبة(2.2) مبحوثاء وهذا يدل على أن 
الهاتف وجد للخدمة لا للتسلية وضياع وقت الضراغ 

2. وضحت نتائح البحث أن وقت الضراغ جاه بالمقدمة 
بنسبة(91:3)مبحوثا. من الذين يشاهدون الإعلانات في وقت الضراغ 
وهذا طبيمي نظرا لارتباط اغلب الأفراد بإعمال ومهام تقع على عاتقهم ؛ 
فضلاً عن عدم وجود وقت محدد في عرض الإعلانات . 

13 أشارت نتائج البحث حول الأساليب التي يفضلها المشاهد للتآثير 
والإقناع على المشاهد. وحول الصيفة التي برغبها أو تشدد للسلعة. 
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لذلك فقد بلفت نسبتهه(33:9) مبحوثا: فيما يخص استخدام أسلوب 
التمثيل لقدرته على التأثير ولاسيما عندما يكون مرافقا له تفسير لأهم 
ممبرات و خصانصس السلهة . 

14. كشفت نتائج البحث بشأن الأساليب التي يفضلها المشاهد عن 
طريق عنصر الصدق وعدم المبالفة وكلما كان الكلام مبسطا وغير 
معقد ويحتوي على هدف يرقى بمستوى يبتيح للمشاهد من الاقتناع 
بالفكرة . إذ بلفت نسبتهم([50.6) مبحوثاً. يفضلون هذه الطريقة . 

2 . اظهرت نتائج الدراسة أن اغلب المبحوثين أحياناً يشعرون بالملل 
من حالة تكرار الاعلانات وبنسبة( 63:.1) مبحوثاء وهذا يعطينا دلالة 
حول أهمية إعداد وتصميم الاعلان من قبل خبراء إعداد الاغلان. حول 
دراسة الأسس العلمية والنفسية للمستهلك والتأثير عليه. لأن في 
التكرار على رأي البعض يقود إلى الملل. لكن في الفالب ممكن أن يأتي 
بنتائج ايجابية وهذا يقترن بطبيعة المتشاهد النفسية والاجتماعية. 
لاسيما أن هميزة التكرار تجعل المشاهد يحتفظ بمصيامين وخصائصصس 
الخدمة المقدمة في الاعلان . 

060. وضحت نتائج الدراسة فيما يخص مستخدمي خدمة شبكة زين 
العراق أو آسيا سيل. وبعضهم يقتني الخدمنين مع يعضيهما.ء وحسب 
مقتضيات الحالة. ولأسيما على حساب النطاق الجفرافي . فإن الشبكة 
لأية شركة أنها نشطة في مكان وضعيفة في مكان آخرء. إذ أشار 
بتسضبة([37.7) مبحوثا. لشبكة زين العراق بأنه بسبب خدمتها الواسغة 
النطاق . وتعد الشبكة الأولى التى دخلت القطر بعد احتلال العراق 
2003م . في حين كاتت إجابات مشتركي شبكة آسيا سيل إذ تتميز 
هده الشبكة في تطوير نفسها ومنافسة الشركات الأخرى في السوق 
المحلى والعالمي . إذ تغطي تقريبا المثاطق الشمالية جميعها مما يسهل 
الاتصال بين المناطق الأخرى فى البلد . إذ جاءت النسبة(14.3) 
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مبحوثا. بسبب خدمتها الواسعة النطاق والاستخدام للشبكة لاسيما فى 
المناطق الشمالية من العراق . 

7. افرزت نتائج البحث عن أن التلفزيون يعد من أفضل الوسائل 
الاتصالية الحديثة مناسبة ومؤئرة على الجماهير لنشر الإعلانات : لما 
يتمتع بخاصيني الصوت والصورة . ويعد وسيلهة تعرضن جماهيرية 
بنسبة(40.8) مبحوثاء إذ يعد وسيلة لجمع العائلة حوله في أغلب 
الأمسيات . حيث أشار بنسبة(50:9) إلى أن التلفزيون يعد من أكثر 
الوسائل على قدرته وملاءمته بشكل دائم من تعرض الجمهور من 
الوسانل الأخرى . 

8. تشير نتائج البحث إلى أن معظم مستخدمي خدمة الاتصالات 
المتنقلة حول الدافع الذي عن طريقه يكون تاثير الإعلانات المقدمة 
إليهم والتى أجاب فيها أحيانا بنسبة( 39:.1) مبحوثا.؛ التي شكلت دافعا 
لاتخاذ قرار الشراء والتمسك بخدمة الشركة . 

9. دلت نتائح البحث فيما بخص استخدام أي العناصصسر تأثيرا على 
المشاهد ٠‏ إذ كانت إجابات المبحوكين بنسبة(43.5) بشان الأكثر 
تأثيرا هي استخدام الصور: عندما تحتوي هذه الصور شخصيات معروفة 
لدى المجتمع ومؤئرة وألوان بارزة: فضلا عن الفكرة التي تتضمنها 
تلك الصور . 

0. وضحت نتائج الدراسة أن همشاهدة الاعلان تدفمعهم أحيانا 
وبنسبة(57.6) مبحوتاء إلى متابعة الإعلانات في قنوات آخرئ: أو عبر 
مواقع آخرى وذلك لأسباب عدة منها ضيق الوقت أو لمتابعة البرامج.؛ 
أو الوضع المادي: أو الملل الذي يرافق الفرد فضلاً عن الانشغال بأمور 
أخرى . في حين أن المشترك يتحرى من تلك الشركات الصدق 
والعمل بمهنية عن طريق تقديمهم لأفضل وأجود الخدمات للمشتر كين: 
ومن خلال الواقع السين لهذه الشركات تجدهم ليس بمستوى الطموح . 
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ومن خلال الملا حظة على تلك الشر كات أنهم يأاخذدون من المشتر كين 
أكثر مما يعطونهم . 
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١‏ سم اتتصيي سن نا مسيم مخابي 

بعد أن توصل الباحث إلى عدد من النتائج والاستنتاجات العلمية: 
وفي ختام هذا البحث يمكن تقديم بعض التوصيات والمقترحات إلى 
إدارات شركات الاتصالات المتنقلة في العراق والقائمين على العلاقات 
العامة فيها. وكما يأتي : 
1. أصبح الاهتمام بأنشطة العلاقات العامة من الضروريات التي لايمكن 
الاستفناء عنها في عالمنا المسعاصر. لذا فمن الضروري على عاتق الإدارات 
العليا ولاسيما في المؤسسات والشركات بالاهتمام لأهمية هذا الدور 
الفعال في دعم وبناء الصورة الذهنية للمؤسسات لذلك نوصي بالاهتمام 
والعناية بأقسام العلاقات العامة وإعطاء الأولوية والمكانة المرموقة 
والصلا حيات المناسبة لانجاز أنشطته وتحقيق أهدافه بشكل ابجابي 
وتحسين أداء عمل الشبكة وتوفير الخدمات اللازمة للجمهور 
2. تطوير وتأهيل العاملين في العلاقات العامة عن طريق إدخالهم 
دورات تخصصية وذلك بغية الوصول بهم إلى مستوى الطموح العلمي 
والثقافي وزيادة آداء العاملين في عملية تنفيذ الأنشطة وبشكل مستمر . 
3. الاهتمام بالآأسس العلمية للعلاقات العامة ولاسيما بوظائف وأسالبيب 
العلاقات العامة كالتخطيط والبحث العلمي والاتصال والتنظيم ...الخ 
لما لهذه الأساليب من أهمية بالفة في تحقيق الأهداف بشكل عام . 
ودراسة آهم الأساليب لكسب الجمهور 
4. زيادة الاعتماد على الخبراء والمتخصصين في مجال العلاقات العامة 
والاستخدام الأمثل لأفضل البراهمج. والانفتاح على الخبرات والتجارب 
العالمية؛: عن طريق عقد الدورات المتبادلة وعقد المؤتمرات والندوات 
العلمية التي من شانها النهوض بالواقع المتدني ورفع كفاءة العاملين 
في الاختصاصات كافة . 
5. من الضروري الاهتمام بالجمهور عن طريق إجراء استطلاع لرأي 
الجمهور بشكل دوري ومسنمر بفية التعرف على أارانه وطريقة تضكيره 


215 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


تجاه الخدمات المقدمة له من قبل الشركة إليه: لاسيما رأآي الجمهور 
المتدذمر هن أذاء مستوى الخدهة السيثة له من قبل الشر كتين التى 
هدفها الربح المادي فقط . 

6. عند الإعداد لحملة إعلائية وبدء تنفيذها دراسة اختيار الوسيلة 
المناسبة والأكثر ملاءمة للحملة ؛ بحيث تتناسب معها و تحديد أهدافها. 
مع تقدير الميزانية ووقت تنفين الحملة . فضلا عن حسن تعيين 
واخمبار الكادر المؤهل بعبة تحسق أفقضل المنابح المنسوده 5 

7. يجب الاهتمام بالبحوث العلمية والمناهج المتخصص فى العلاقات 
العامة . ونوصىي بإانشاء مركز متخصص إقليمى أو محلىي على الأقل 
يتضمن أفضل الأساتذة الأكاديميين وخبراء متخصصين في هذا المجال 
لتأهيل العاملين فى مجال العلاقات العامة. وتدريبهم على معالجة 
الأزمات لاسيما وأن الشر كات في تطور وترَّايد من حيث عددها والذي 
يقود إلى تنافس فيما بينها في تسويق خدماتها . 

8. تقديم التسهيلات الممكنة كافة للباحثين ودعمهم من قبل إدارات 
الشركة وتَر و يدهم بالوتائق والمعلومات المطلوبة كافة إلا المعلومات 
إلي تخصسن سرية المعلوهمات الخاصة بالشركة:. وهذا يعكس الدور 
الايجابي للشركة ومردوده في الترويج للشركة وبدون تمن . 

9. عند الإعداد لحملة إعلانية يجب الاعتماد على التخطيط العلمى في 
إعداد وتصميم الحملة بشكل يبثير المتاهد. و متابعة الحملة مع الجمهور 
في حال البدء بتنفيذهاء ومحاولة تنوعها . وتكرارها بشكل متقن ؛: تجنبا 
للملل من قبل المشاهد 

0. تكون مراحل تنضيئ الحملة هدروسة وهادفة واختيار الأسلوب 
الأمثل الذي يتناسب مع طبيعة وخصاتص الجمهور المستهدف وفي 
مستوى الطموح . 

1 . على الاإدارات العليا لشركات الاتصالات المتنقلة دراسة أهم 
الانتقادات التي توجه إليهم والاهتمام بطرق معالجتها. لاسيما استطلا ع 
آراء الجمهور ومتابعة ما تنشر في وسائل الاعلام: والإفادة من تلحك 
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الانتقادات ومحاولة معالجتها بشكل ايجابي والسعي دوما لتقديم أفضل 
الخدمات للجمهور هن خلال تحسين ادانهما التقنى والمهنى وتحسين 
جودة الخدمة والعمل بجد في تقليل كلفة المكالمة بالدقيقة الواحدة 
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لشركة زين السيد سعد فاضل الحسنىي فى مقر الشركة ببغداد , 
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الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


ملحةق دقعم (1) 
بسم الله الرحمن الرحيم 
جامعة بغداد / كلية الإعلام 
قسم العلاقات العامة 


(( استمارة استسان خاصة بالعاملين )) 


الأستاذ الفاضل ... 

اضع بين يديك استمارة الاستبيان الخاصة بدراسة أطروحة دكتوراه 
بعنوان (الحملات الإعلانية التلفزيونية لأقسام العلاقات العامة في 
شركات الاتصالات المتنقلة في العراق)2 إن الهدف من البحث هو 
التعرف على دور اقسام العلاقات العامة وهمدى اعتمادها الأسس العلمية 
في إعداد وتنظيم وتنفين برامج وانشطة حملاتها الإعلانية . 

شاكرين تعاونكم معنا .... مع وافق الشكر والاحترام . 


المشرف الباحث 
د. حميد جاعد محسن محمد جياد زين 
الدين 
ضع علامة_( 7 ) في المكان المناسب . 
أولاً : بيانات عامة . 
مكان العمل : 
- النمع: ‏ ذكر [|أ انثى [أ 
العمر : 
من 42)0 - 25 سنة []ا 
من 26 - 30 سنة [] 
من 31 - 33 سنة [) 


207 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


من 36 - 40 سنة [] 
من 41 سنة فما فوق [] 


التحصيل الددرامي : 

متوسط [] إعدادي [] دبلوم [] دبلوم عالي [] 
بكالوريوس [] ماجستير [] دكتوراه [) شهادة اخرى [] 

- عنوان الوظيفية : 

(داري [أ صحضي [] فني [] أخرى 
لا هل تمارس نشاط العلاقات العامة ؟9 

دائماً [] احيانا [] ابدا [] 
ثانا : الأنشطة . 
ل هل هناك انشطة واضحة ومحددة للعلاقات العامة في شركتكم ١!‏ 
دائما 1 أحيانا [ ابدا [ 
1 إذا كان الجواب (دائما) فما مدى ممارستكم للعلاقات العامة في 
الشركة ١‏ 
النشاططل 

1. الاتصال بالمؤسسات الإعلامية وتزويدها بالمعلومات من 
الشركة [) 


2. متابعة ما ينشر من معلومات عن الشركة في وسائل الإعلام [) 
3. توفير المطبوعات والصحف والمجلات بشكل منتظم ومجدول 
للعاملين للشركة [أ) 

4. تنظيم الاجتماعات والندوات وإدارة المناقشات الموضومهية 
والحوارية لأا 

5. إقامة المهرجانات والاحتفالات وتنظيم المعارض او الاشتراك 
فيها ل] 
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إصدار المطبوعات والأدئة لا 

تخصيص موقع الكتروني للشركة في الانترنت لأا 

إنتاج افلام تلفزيونية وثائقية او برامج إذاعية لا 

تصميم وتنفين الإعلانات بانواعها كافة لأ 

10 تنظيم أارشيف إهلامي لا 

1 . الإشراف على الاستعلامات واستقبال المراجعين [) 

2. الإشراف على صناديق المقترحات والشكاوي من قبل الجمهور 
أو وسائل الإعلام ومعالجتهالا 

3. استقبال الوفود والخبراء ومرافقتهم في الجولات والمؤتمرات 
0 

4.تقديم الهدايا في المناسبات [] 

5.انشطة أخرى تذكر 


ده بد م ص 


لا هل يقوم قسم العلاقات العامة بحملات إعلانية 9 
دائما [] احيانا [] ابدا [] 


0ل هل هناك ميزانية مخصصة لأنشطة الحملات الإعلانية 9 
دائما [] أحيانا 1 ابدا [] 
لل هل هذه الميزانية كافية لممارسة انشطة الحملات الإعلانية 
بكفاءة 9 
كافية جدا [] ١‏ كافية إلى حد ما  ][‏ غير كافية [] 
ل في حال القيام بالتخطيط لحملة إعلامية هل هناك ميزاتية 
مخصصة للحملات غير الإعلانية9 (مثال:- حملات التلقبحات التادمة 
لوزارة الصحة وما شابه ذلك) 
دائما [] احيانا [] ابدا [] 
ثالثا : البحث العلمب . 
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لآ هل تعتمدون على البحوث العلمية في تقويم واداء أنشطة 


العاقات الهامةؤة 
دائما [ أحيانا 1 ابدا [ 
ل هل ترى أهمية لإجراء بحوث حول الإعداد للحملات الإعلانية 
والاستطلاعات في شر كتكم ١‏ 
دائما [) احياناً [] ابد [) 
1 إذا كان الجواب ب(دائما) فمن هي الجهة التي تقوم بإعداد 
البحوث 9 
(]) . إدارة العلاقات العامة فى الشركة [] 
(ب). مراكز بحوث خارجية ل 
(ج). خبراء متخصصون من داخل الشركة [] من خارج 
الشرركة[] 


(د) . جهات أخرى ما هي (اذكرها) ؟ 
لا في حالة استعانتكم بالبحث العلمي فضي أي المجالات الآتية يتم 
استخدامه 9 

8 تحديد الأهداف [] 

2. تخطيط وبرمجة أنشطة الحملات الإعلانية [] 

3. اختيار الوسيلة المناسبة لمخاطبة الجمهور في الحملات الإعلانية 
ل 

4. دراسة ومعرفة مشكلات الجمهور الناجمة عن تعامله مع الشركة 
ل 

2. ذراسة الرأي العام السائد بين الزبائن المستهدفين من الحملات 
الإعلانية[] 

6. التعرف على مدى تأثر الجمهور بالحملات الإعلانية [] 

7. تقويم أنشطة الحملات الإعلانية وبرامجها [] 

6. معالجة أزمة أو ظاهرة خطيرة وطارئة تواجه الحملات الإعلائية 


ل 
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9. تشبير سياسة الحملات الاعلانية أو إجراءاتها لمواجهة حالات 
ووضع جديد [] 
0 . مجالات اخرى (اذكرها) 
ل في حالة عدم لجوئكم إلى البحث العلمي فما هي الأسباب 9 
(1). لا يوجد مركز للبحت العلميى داخل الشركة [] 
(ب). عدم وجود متخصصين أو خبراء في هذا المجال [] 
(ع). لا يوجد تخصيص مالي لتغفطية نفقات البحث ل 
(د). عدم الاهتمام بالبحث العلمي لسبب ما([يذكر رجاء) [] 
(ه). اخرى تذكر (اذكرها) . 


رابعا : التخطيط . 
لآ هل هناك خطط زمنية تستخدمها أقسام العلاقات العامة لإدارة 
الحملات الإعلانية شي شركتكم! 
دائما [] احيانا [] ابدا [] 


ل إذا كان الجواب ب(دائما) ما هي انواع الخطط ومدياتها الزمنية 
المعتمدة في إدارة وتنفين الحملات الإعلانية 9 
خطط بعيدة المدى ([1 سنة فاكثر)(] 
خطط متوسطة المدى ( 6 شهر) [] 
خطط قصيرة المدى  1(‏ 3 شهر)[] 
1 إذا كان الجواب (ايدا) والدائرة لاتعد خططأً زمنية لبرامج 
الحملات الإعلانية هما هي الأسباب 9 
(1). عدم وجود مركز تخطيط متخصص في هذا المجال [] 
(ب). عدم وجود متخصصين لإعداد برامج وحملات إعلانية [] 
(ج). عدم اهتمام إدارة الشركة بالتخطيط [] 
(د). اخرى تذكر 
خامسا : الاتصال . 
ل هل تتصلون بالزبائن المستهدفين من خلال الحملات الإعلانية ١‏ 
دائما [] احيانا [] ابدا [] 
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إذا كان الجواب (دائها) فما مدى استخدام وسائل الاتصال 9 


م 


الندوات الموسعة [) 

المؤتمرات [) 

المهرجانات الفغنية والإعلامية ل) 

النشرات الداخلية لأ 

الاحتفالات لا 

المعارض لا 

الملصقات لأ 

اللافتات[) 

الإذاعة الداخلية ل] 

المقابلات الشخصية مع الجمهور الداخلي(العاملين)[] 
1 . المقابلات الشخصية مع الجمهور الخارجي[] 
2. الاتصالات الهاتفضية [) 


مم نح نن لحر ان 00 ن- من 0 


هم 
ات 


3. الإذاهةل] 

4 . التلفزيون [) 
5. السينملا 
6. الانترنت0] 
7. الفاكس[] 
8. الهدايال] 


9. وسائل اخرى(اذكرها) 
لني سف - 
ل هل هناك تعاون بين الأقسام والإدارات الأخرى في شركة 
الاتصالات المتنقلة وبين الحملات الإعلانية فيها ؟ 
تنسيق دائم [] تنسيق مؤقت [] لا يوجد [] 
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ل هل تقوم أقسام العلاقات العامة لديكم باعمال ليست من مهامها 
الأصلية 9 

دائما [] احيانا [] ابدا [] 
1 إذا كان الجواب (دائما) : فما هي هذه الأعمال ؟ 
لآ هل تقوم إدارات اخرى باعمال هي من صميم عمل الملاقات 
العامة و 


دائما [) احيانا [] ابد [] 


1 إذا كان الجواب (دائما) : فما هي هذه الأعمال ؟ 


سابعاً : التدرنب والقوى العاملة . 
5 هل هناك دورات تدريبية للعاملين في إدارة العلاقات العامة في 
شر كتكم!١‏ 

دائما [] احياناً [] أبدا [] 


ل من هي الجهة المنظمة للدورات التدريبية :- 
1. مؤسسات علاقات عامة عالمية [] 

2. مؤسسات علاقات عامة عربية [] 

3. الشركة [] 
4 أآأخرى تذككر 


لا ها نوعية الدورات التدريبية في مجال العلاقات العامة في 
شركلدكم؟ 

1. تطوير القدرات والمهارات لدى العاملين بشكل عام [) 

2. تصميم وإعداد حملات إعلانية لمواجهة حملات تنافسية لشركات 
آخرى[] 
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3. تنمية مهارات المتخصصين والمهنيين فى مجال العلاقات العامة 
وإدارة الأزمات الطارئة للشركة [] 
4. اخرى (اذكرها) 
لا | في حالة عدم قيامكم بتدريب العاملين في الحملات الإعلانية فما 
هي أسباب ذلك؟ (( يرجى ذكرها بحسب تسلسل اهميتها )) . 
.)١(‏ 
(ب) . 
(ج). 
بون لقف ديق القم اي تن حاف نيينف ف نيفين 
للحملات الإعلانية من و حية نظر كم: 
ل اي من الصفات والمميزات الآتية الواجب توفرها بالعاملين في 
العلاقات العامة وبرامجها 99 
1. القدرة على الإقناع والتأثير الفعال وكسب الآخرين [] 
2. المعرفة بتقنيات الاعلام والاتصال [] 
3. القدرة على الإعداد والتصميم الإعلانات [] 
4. أن يكون ذو علم وثقافة وتدريب [] 
5. القدرة على الاتصال الفمال بالجمهور [] 
6. حسن المطظلهر 1 
7. شخصية اجتماعية جذابة [] 
8 
9 


. إتقان إحدى اللفات الأجتبية أو أكثر [] 

. حاصل على المؤهل الجاممي التخصصي [] 
100. النباقة والقدرة على التحدث [] 
1 . الشجاعة والقدرة على تحمل المسؤولية [] 
2. اكثر من صسضة في آن واخد [ 
9 مواصفات أخرتى تدكر 
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ل بالنسبية لمدير العلاقات العامة والحملات الأعلانية يرجى بيان هما 
ياتي : 
(1). المؤهل والتخصحس القلمى - 

(ب). عدد سنوات الخبرة في مجال العلاقات العامة وإعداد وتصميم 
الحسملاأت الاعلانية : 

(ع). الحملات الإععلانية التى اشرف عليها :+ 

لا 5-1 [] 10-6 [] اكثر تذكر 
(د). خصائص أخرى (اذكرها) 


تاسما : التقد يسم . 
لا هل بتم تقويم أداء نشاطل الحملات الإعلانية فى الشركة ؟ 
دائما [] احياناً [] ابدا [) 


ل إذا كان الجواب (دالما) هل يكون التقويم :- 
1. دوريا لمتابعة أنشطة برامج وحملات العلاقات العامة للشركة . 
ل 
2. لقياس ومعرفة مدى فاعلية تسويق الخدمات إلى الجمهور من 
خلال نجاح الحملة.ل] 
3. هل يتم تقويم الحملات من مدة :- 

[] 3 اشهر [] 6 شهر [] سنة واحدة 
لا هل تم الاستفادة من التقويم في تعديل خطط العلاقات العامة . 

نعم لأ كلاذ [) 

1 هل توجد خطط بديله وتجري تعديلات على الخطط في ضوء 
الملا حظات عن تنفيذدها ؟ نهعم لا كلا لأ 
لا وفى حالة عدم إجراء التقويم ما أسباب ذلك !9((يرجى ذكرها 
بحسب تسلسل اهميتها)) . 

1. الوضع الأمني [] 

2. عدم اهتمام الإدارة العليا بالحملات وبرامج العلاقات العامة [] 
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ل.عدم اشتمام الجمهور لبرامح وحملات العلاقات العامة الإعلانية 
والدعانية للشر كة[) 
4. عدم وجود متخصصين لمواجهة الحملات المضادة ا 
عاشر !ا : المشاكل هالاقتر احات . 
ما هي باعتقادكم المشاكل والمعوقات التي تواجهونها في مجال 
أعداد الحملات الإعلانية في شر كتكم؟ 
(1). 
(ب). 
(ع). 
(د). 
ما هي الاقتراحات والحلول التي ترونها مناسبة لمعالجة 
المشكلات أعلاه وتطوير عمل الحملات الإعلانية في شركتكم ؟ 
(1). 
(ب). 
(ج). 
(د). 


لا 


لا 


5306 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


ملحق رقم (2) 
بسم الله الرحمن الرحيم 
رئاسة جامعة بغداد 
كلية الإعلام 
قسم العلاقات العامة 
((استمارة استبيان خاصة با ( 

((الحملات الإعلانية التلفزيونية لأقسام العلاقات العامة في شركات 
الاتصالات المتنقلة في العراق))؛ دراسة ميدانية لموظضي أقسام العلاقات 
العامة وجمهورها في شركتي زين العراق وآسيا سيل للاتصالات 
المتنقلة في العراق . 


أعرفكم بنفسي: 

حمق ياه ين ليق ماقي حطتتورةة في أخَفيّة العام ةا وعدن 
واقوم بدراسة ((الحملات الإعلانية التلفزيونية لأقسام العلاقات العامة 
في شركات الاتصالات المتنقلة في العراق)) " دراسة ميدانية لجمهور 
وموظفي أقسام العلاقات العامة في شركة زين وآسيا سيل للاتصالات 
المتنقلة في مدينة بغداد "2 عن طريق إدارة وتنظيم تلك الأقسام 
لحملاتهاء مع استطلاع واستفتاء لآرائهم الشخصية إزاء حملاتها 
الإعلانية: فالملاحظ تعدد وتنوع الأساليب الإعلانية المستخدمة في 
الإعلانات المبثوثة عبر وسائل الإعلام وبالتحديد في القنوات 
التلفزيونية . في هذا البحث محاولة للتعرف على آرائكم بهذه الأساليب 
المستخدمة وأي منها يجذب انتباهكم ويثير اهتمامكم وتفضلونه؛ لذلك 
فمن دواعي سرورنا أن تكونوا في عينة البحث حتى نتعرف على وجهات 
نظركم: مع وافر تقديرنا وشكرنا لتعاوتكم معنا . 
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المشرف الباحث 
الدكتور حميد جاعد محسسن 

زين الدين 

السيانات الشخصية :- 


1. الحنس / 

ذكر [] 
انثى [] 

2. الصضد : 
2ت الاك فقة ا 
الاك فق د 
1 400 سنة [] 
501 سنة [) 


من 51 فما فوق [] 


3. النحصيل الدراسبي : 
أآمي ( لاا يقرا ولا يكتب ) [] 
9 يقرا ويكتب [) 
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4. الممنة : 
/ موظف [] موظفة [] 
9 طالب [] 
9 اعمال حرة [] 
9 عاطل [] 
53 ربة بيت [] 
. اخرى اذكرها رجاء 2271111 
5. الحالة الاحتماعية : 
متزوج [] 
9 اعزب [] 
3 ارمل [] ارملة[] 
. منفصل [] 
9 الخرى اذكرهار جاء وفمةةةوووووةة 
هل تشاهد الإعلانات التلفزيونية الخاصة بالاتصالات المتنقلة 
(المويايل) في العراق 9 
أشاهدها باستمرار[] أشاهدها بالصدفة [] لا 
اشاهدها [] 
7. إذا كانت اجابتك (لا تشاهد) إعلانات الاتصالات المتنقلة : هل 
يرجع السبب إلى :- 
" ضيق الوقت [] 
" عدم الاهتمام بالإعلانات [] 
" عدم مشاهدة التلفزيون [] 
" اسياب أخرى أذكرها رجاء ا 


0 


8. هل تجد صعوبة في فهم الإعلانات التلفزيونية للاتصالات 
المتنقلة ؟ 
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دائما [] احياناً [] ابدا [) 
9. هل تفضل مشاهدة إعلانات الاتصالات المتنقلة :- 

بمفغردك[] مع العائلة [] مع الأصدقاء[] اخرى تذكر 
0. هل تعتقد أن إعلانات الاتصالات المتنقلة استطاعت ان تقدم 
شركات الاتصالات بصورة صحيحة ١‏ 


دائما [] احياناً [] أبدا [] 
1. هل تعتقد إن مضامين إعلانات الاتصالات المتنقلة قدمت بصورة 
جصسبيدة 9 
جيدة جدا[] جيدة [] غير جيدة [] 
2. ها الذي يدفعك إلى مشاهدة الإعلانات التلفزيونية الخاصة 
بالاتصالات المتنقلة لغرض :- 
: الشراء [] الاستخدام [] 
"ء الإطلاع [] 
“5 لمعرفة المزيد عن الخدمة الجديدة [] 
التسلية [] . 
9 دوافع اخرى اذكرها رجاء مممومو ومو مو مومه موو ووم مم6 مومةمممة6وووه 
3. هاهي اكثر الأوقات التي تفضل مشاهدة الإعلانات للاتصالات 
المتنقلة فيها 9 
صباحال] ظهرا[] مساء[] وقت الضراغ[] 
4. ها الصيغة التي تفضلها في الإعلان التلفزيوني عن الاتصالات 
المتنقلة؟ 
" التمثيل [] 


" حوار بين افراد عدة [] 
*" استخدام شخصيات مشهورة [] 


" استخدام شهادات الخبراء [] 
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" الغناء والرقص [] 

*" خصائص الخدمة مع تعليق [) 

5. هل تفضل ان يقدم الإعلان عن طريق:- 

" الشرح المبسط وعدم المبالغة [] 

" استخدام اسلوب الأسئلة والمسابقات [] 

عرض المشاكل التي يواجهها المستخدم وطريقة حلها [] 
* اخشرى اذكرها مفموموء فو فقوو وة مهفو م ممم وموم ومو موقو قوو ةو ةوووووه 


6. هل تعتقد إن تكرار الإعلانات يجذب انتباهك إلى فوائد خدمة 
الاتصالات 9 
دائماً [] احياناً [] ابدا [] 


7 . هل إن تكرار الإعلانات على شاشة التلفزيون يشعرك بالملل ؟ 
دائما [] احياناً [] ابدا [] 


8 . هل تعتقد إن تكرار الإعلانات يساعدك على تذكر مضامين فوائد 
الخدمة ويضمن بقاءها في ذاكرتك ١‏ 


دائما 1 احيانا[] ابد [ 
9. إذا كنت مستخدماً لشيكة زين ومهتما بإعلاناتها :- 


" هل بسبب خدمتها الواسعة النطاق [] 

" هل بسبب انخفاض سعر الاتصال [] 

*" بسبب اهتمام الشركة بمشتركيها [] 

. بسبب تقديمها هدايا اثناء المناسبات لزبائنها [] 
. بسبب سميها للحفاظ على زبائنها دوماً [] 

" للمحافظة على جودة الخدمة [) 


3| 


الحملات الاعلانية لشركات الاتصالات المتنقلة 


6 لاهزى لتكرها رجاه 5 
0. إذا كنت من مستخدمي شبكة آسيا سيل و مهتما بإعلاناتها:- 


" هل بسبب خدمتها الواسمة النطاق [] 

" هل بسبب اتخفاض سعر الاتصال [] 

" هل بسبب اهتمام الشركة بمشتركيها [] 

8 بسبب تقديمها هدايا أثناء المناسبات لزبائنها [] 

. سعيها للحفاظ على زبائنها دوماً [] 

بسبب المحافظة على جودة الخدمة [] 

" آأخوى لاكرفا رجاه 227111111111111 
1. ما هى الوسيلة الأكثر ملائمة وكفاءة من وجهة نظرك لنشر 
الإعلانات شركات زين واسيا سيل ١‏ 

التلفزيون[] الإذاعة[]) الصحف[] المجلات[] الانترنت[] الإعلانات 


الضوئية [] الملصقات [] الخرى 1291-1-7 
2. هل تعتقد إن طريقة تقديم إعلانات الاتصالات المتنقلة مفيدة جداؤ 
مفيدة جدا[] مفيدة[] غير مفيدة ابدا [] 


3. هل تعتقد إن التلفزيون أكثر ملائمة وكفاءة في تقديم إعلانات 
الاتصالات المتنقلة من الوسائل الأخرى 9 

دائماً [] احيانا [] لا اعلم [] ابد [] 
4. هل تتفق أن إعلانات الاتصالات المتنقلة في القنوات التلفزيونية 
أكثر تاثيرا جماهيريا من الوسائل الأخرى في شرح مزايا الخدمة 
بالتفصيل 9 

اتفق بشدة [] تتفق [] لا اعلم [] لا اتفق [] 
5. إذا كان الجواب (اتفق بشدة) هل لهذه الأفضلية تشكل دافماً لاتخاذ 
قرار الشراء والتمسك بخدمة الشركة ١‏ 
دائما [] احيانا [] لا اعلم [] ابدا [] 
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6. اي من العناصر المستخدمة في الإعلان التلفزيوني لها تأثير في 

نظرك9 
" استخدام الكلمات والنصوص [] 
"الصور [] 
"الالوان [] 
"الرسوم المتحركة [] 
* اخرى تذكر مهو هه اموه اموه ووو وهو مو وو وووووومووووووه ووو هو وو وو ووة وه 
7. هل تعتمد على الإعلان التلفزيوني في شراء السلعة 9 
"الحاجة للخدمة [] 
" جمع المعلومات [] 
" تقييم البدائل [] 
" اتخاذ قرار الشراء [] 
“"اخرى تذكر و وو و ووووةة 
8. إلى اي مدى ترى ان الإعلانات التلفزيونية تجذب انتباه المشاهد 
إلى الخدمة المعلن عنهاة 

دائماً [] احياناً [] لا اعلم [] 
ابدا [) 
9. هل مشاهدة الإعلانات التلفزيونية تدفمك إلى التركيز والبحث 
عبر قنوات تلفزيونية بغية التعرف على مضاميتها ١‏ 

دائما [] احيانال] لا اعلم [] 
ابدا [] 
0. هل الإعلانات التلفزيونية تدفمك بزيارة موقع شركة زين 
وموقع آسيا سيل على الانترتت بهدف زيادة المعلومات والتعرف على 
خدماتها ؟ 

دائما [] احيانا [] لا اعلم [] 
أبدا [ 
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